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Opinnäytetyön tarkoitus oli tutkia S–Market Ympyrätalon asiakaskuntaa. Peruslähtökohtana oli 
selvittää asiakaskannan peruspiirteet ja asiakkaiden käyttäytymistä. Tutkimuksen avulla oli 
tarkoitus myös kartoittaa asiakkaiden tyytyväisyyttä S–Marketin tarjoamiin palveluihin. Tutki-
muksen päämääränä oli kartoittaa keskeisiä asioita, joita asiakkaat arvostavat tai eivät arvos-
ta myymälässä. Tämän avulla pyritään kehittämään myymälän palveluja.  
 
S–Marketin asiakastutkimus toteutettiin vuoden 2007 joulukuussa kvantitatiivisena tutkimuk-
sena. Myymälässä suoritettiin asiakaskysely kyselylomakkeita käyttäen. Kyselyyn osallistui 91 
asiakasta, joista suurin osa oli yli 50-vuotiaita, Helsingissä asuvia S-ryhmän kanta-asiakkaita. 
Kysely toteutettiin myymälässä yhden päivän aikana.  
 
Asiakkaiden käyttäytymisestä saatiin paljon tietoa, jonka avulla voidaan analysoida myymälän 
toimintaa. S–Marketin asiakastutkimuksen perusteella saatiin selville, minkälainen asiakaskun-
ta myymälässä käy ja mitkä olivat asiakkaiden mielipiteet myymälästä ja sen palveluista.  
 
Suurin osa asiakkaista arvioi myymälän ja sen palvelut hyviksi. Kaikki arvioitavat osa-alueet 
koettiin yleisesti positiivisiksi. Eniten oltiin tyytyväisiä myymälän fyysiseen sijaintiin, palvelun 
laatuun sekä kassan toimintaa. Heikoimman arvosanan saivat oppaiden selkeys ja hinta/laatu-
suhde, vaikka niidenkin yleinen keskiarvo oli hyvä. 
 
Opinnäytetyössä esitellään myös kehitysehdotuksia ja johtopäätöksiä toiminnan kehittämisek-
si Ympyrätalon S-Marketissa. Nämä ehdotukset sisältävät mainostamisen lisäämisen sähköpos-
titse, huomiota herättävät mainostaulut, jotka tukevat imagoa ja rakentavat brändin tunnis-
tamista. Muut parannusehdotukset liittyvät kaupan sisäisten kylttien parantamiseen ja pullo-
koneiden sijoittamiseen. Osalla asiakkaista on S-kortti ja asuvat Helsingissä. Tämä työ oli 
menestyksekäs S-Marketissa ja myötävaikuttaa palveluiden kehittämiseen. 
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The purpose of this thesis was to examine the client base of S-Market Ympyrätalo. The main 
objective was to identify the characteristics of the client base and to understand the behav-
iour of the clients. Further, the intention was to investigate customer satisfaction with regard 
to the services provided by S-Market. This was related to the principal objective to find the 
main factors that the customers appreciated or, on the contrary, disliked in the S-Market.  
 
The customer satisfaction survey was realized in December 2007 as quantitative research. The 
customer satisfaction survey was implemented in the S-Market with questionnaires. The sur-
vey was conducted with participation of 91 customers, most of whom were over 50 years old, 
regular customers of S-Ryhmä, and living in Helsinki. The survey was realized during one day.  
 
A large amount of information on customer behaviour was gathered, which will make it easier 
to analyse the performance of the S-Market. The customer survey of S-Market shed light on 
the customer characteristics and the customer opinions of the S-Market and its services.  
 
Most of the clients were satisfied with the S-Market and its services. In general, all the key 
factors were seen in a positive light. Most positively viewed were the physical location of the 
S-Market, quality of the service and the performance of the cash register. Clarity of the signs 
and the price/quality relation were considered the least successful, even though their overall 
grade was good. 
 
Furthermore, this thesis presents few conclusions and suggestions for further development of 
the operations in S-Market Ympyrätalo. These suggestions include an increase in advertising 
by mail, and advertising outside by means of attractive billboards in order to enhance the 
image and to build brand recognition. Other suggestions are related to improvement in signs 
inside S-Market and replacement of bottle machines. Results claim that most of the customers 
have S-Card and they are based in Helsinki. This thesis proved to be successful in S-Market 
and appears to contribute to the development of the services. 
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1 Johdanto 
 
Opinnäytetyöni aihetta suunnitellessa meni useita kuukausia. Mielessäni kävi monta ideaa, 
mistä voisin työn tehdä. Harkinnassa oli myös parityö, mutta se kariutui. Kaikki aiheeni oli 
suunnattu S-ryhmälle, koska olen sen palveluksessa töissä. Vasta marraskuun aikana aiheeni 
täsmentyi, kun olin lukenut toisten opinnäytetöitä. Jotkut opiskelijat olivat tehneet työpai-
koillaan asiakastyytyväisyystutkimuksia, jotka olivat minulle mielenkiintoisia luettavaksi. Siinä 
samalla päätin, että teen asiakastyytyväisyystutkimustyön työpaikastani, joka on S–Market 
Ympyrätalo. Kerroin siitä heti seuraavana päivänä Market-päällikölle ja Apulaismarket-
päällikölle. Molemmat esimieheni innostuivat ja liputtivat sen puolesta. Market–päällikkö otti 
myös yhteyttä ryhmäpäällikköön, joka oli myös positiivisella kannalla opinnäytetyöni aiheen 
puolesta. Siinä samalla kauppa hyötyy, kun saamme tutkimustulokset valmiiksi. Tulosten poh-
jalta voimme parantaa palveluja ja kehittää toimintoja lisää. Vain yhden kerran kaupassam-
me on toteutettu samanlainen tutkimustyö, jonka teki aikoinaan eräs entinen työntekijä, joka 
on jo siirtynyt muihin työtehtäviin. 
 
Asiakastyytyväisyystutkimus on kauppiaalle nopea ja edullinen tapa saada yksityiskohtaista 
tietoa asiakkaidensa mielipiteistä juuri tiettynä ajankohtana. S–Market Ympyrätalo avattiin 
marraskuussa vuonna 2004, jolloin siinä ensimmäisten kuukausien aikana oli tehty se ensim-
mäinen tutkimustyö. Olen ollut töissä siellä ihan alusta lähtien. Tämän työn aiheena on tutkia 
S–Market Ympyrätalon asiakkaiden tyytyväisyyttä S–Marketin palveluun. Samalla saadaan arvo-
kasta tietoa S–Market Ympyrätalon asiakaskunnan rakenteesta ja siitä, mitä asiakkaat tietävät 
Ympyrätalon kauppakeskuksen tarjoamista palveluista. Ympyrätalo sijaitsee Helsingin Haka-
niemessä, joka on hyvien kulkuyhteyksien päässä. Se on pienimuotoinen kauppakeskus, jossa 
on S–Marketin lisäksi Alko, Silmäasema, Tiimari, Rosso, Handelsbanken, Tähtioptikko, SOL-
pesula, Mehiläinen ja Valtiokonttori.  
 
Tämä nyt tehty tutkimus kertoo varmemmin sen, missä S–Marketin asiakkaat asuvat, mitä 
mieltä he ovat palveluista ja ennen kaikkea sen, keitä he ovat. Tutkimus on tehty S–Market 
Ympyrätalon Market-päällikön Tiina Haimilan toimeksiannosta. Tutkimus antaa Market–
päällikölle arvokasta tietoa asiakaskunnan rakenteesta ja palvelun laadusta. Tietojen avulla 
Market–päällikkö voi ideoida uutta ja pystyy suunnittelemaan markkinointitoimenpiteitä tar-
kemmin juuri oikeille kohderyhmille ja alueille. Palvelun laadusta saatavat tulokset kertovat, 
mitä kehitysalueita esimerkiksi henkilökunnan koulutuksessa tai kehityskeskusteluissa olisi. 
Myös asiakkaidemme palautteet ja toiveet on hyvä käydä yhdessä läpi ja miettiä tarkkaan, 
miten saadaan toiveet toteutettua asiakkaillemme. Toki ei kaikkea pystytä toteuttamaan, 
mitä asiakkaat haluavat, sillä resurssit eivät riitä kaikkeen. Palautteet otamme tietysti hyvin 
mielin vastaan.  
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Samalla voimme myös tutkia, mitkä kehitystoimenpiteet ovat kannattavia ja mitkä eivät. 
Parhaimmillaan tutkimuksen tuloksia voidaan käyttää hyväksi muissakin S-ryhmän kaupoissa 
kuten Prismat, Sokokset ja Alepat. Kun nykypäivänä kauppaketjuilla on todella kova hintakil-
pailu, joissa parhaimmin pärjäävät isoimmat kauppaketjut kuten S–Ryhmä ja Kesko. Hintakil-
pailu koveni aikoinaan noin viisi vuotta sitten, kun saksalainen kauppaketju Lidl avasi ensim-
mäiset liikkeensä Suomeen. Lähikaupoissa ja kioskeissa on yleensä kalliimpaa kuin marketeis-
sa ja hypermarketeissa. S–Ryhmä on kasvattanut markkinaosuutta tuntuvasti ja se menikin 
Keskosta ohi noin pari vuotta sitten ostamalla itselleen Sparin ja Esson kiinteistöt. Tämänhet-
kinen markkinaosuus sillä on jo 38 % ja pahimmalla kilpailijalla eli Keskolla on 34 %. Ihmiset 
arvostavat suurelta osin päivittäistavarakaupassa sitä, että tuote on edullinen. Asiakkaat ver-
tailevatkin hyvin paljon eri kauppojen hintoja keskenään ja juoksevat tarjousten perässä.  
 
1.1 Tutkimusongelma 
 
Tutkimusongelmana pidin ja käytin kahta asiatekijää. Ensimmäinen niistä on, kuinka tyytyväi-
siä S–Market Ympyrätalon asiakkaat ovat saamansa palveluun. Toinen asiatekijä on se, mikä 
on S–Market Ympyrätalon asiakaskunnan rakenne. Aluksi kysyn demografiset tekijät. Myös 
osastoja verrataan keskenään kun kyselylomakkeessani kysytään asiakkailta mielipidettä juo-
maosastosta sekä hedelmäosastosta.  
 
1.2 Tutkimuksen rajaukset 
 
Ympyrätalon S–Marketissa toteutettuun kyselyyn sai siis osallistua kaikki jotka halusivat. Tut-
kimuksen rajaus koski etupäässä kolmea asiakaskohderyhmää kun tutkimuksen edetessä näkyi. 
Asiakassegmentit olivat eläkeläiset, lapsiperheet ja nuoret yksineläjät. Kun aloitin kyselyn 
varhain aamulla, oli eniten eläkeläisiä liikkeellä. Puolenpäivän jälkeen oli taas nuorisoa sillä 
nuoret tulivat varmaankin koulusta suoraan ostoksille ja illalla vuorostaan lapsiperheet. Kyse-
lystä piti osa asiakkaista karsia, muun muassa laitapuolen kulkijat ja humalaiset. He tulivat 
vain rupattelemaan eivätkä oikein osanneet täyttää lomaketta. Tosin kaikki asiakassuhteet 
ovat tärkeitä ja niistä pidetään kiinni. Kaikki tuovat myyntiä myymälälle joko pienin tai isoin 
ostoin. Keskimääräinen ostos vaihtelee paljon eri asiakassegmenteissä. Lapset ja nuoret osta-
vat rahallisesti vähiten ja eniten juuri lapsiperheet ja eläkeläiset. Tutkimuksen toteutin jou-
lukaupan aikaan. Päätin jo marraskuussa, että pidän kyselyn joulukuussa. Sillä joulun alusvii-
kot ovat vuoden kiireisimpiä viikkoja kaupanalalla ja silloin on myös paljon väkeä liikkeellä. 
Valitsin alkuviikon eli maanantain kyselyn pitämiseksi, koska ihmiset ovat silloin levänneitä 
viikonlopun jälkeen eivätkä ole niin kiireisiä tai kiukkuisia kuin loppuviikosta. Voi sanoa, että 
tutkimuksen kohde oli koko kansa ja kaikenikäiset, mutta eniten kyselyyn osallistuivat juuri 
vanhempi väestö. Sukupuolien välille ei aseteta tutkimuksessa mitään rajoituksia tai kiintiöi-
tä. 
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1.3 S–Market, Ympyrätalo 
 
S–Market avattiin 3.11.2004 Ympyrätaloon. Myymälän pinta-ala on noin 800m2 ja valikoimaa 
on noin 8200 artikkelia. Eli se kuuluu kooltaan kauppojen keskiluokkaan, on valikoimiltaan 
normaali, mutta miljöö on erilainen, koska se on ympyrämallinen. Erilainen myymälä on saa-
nut asiakkailta kiitosta. Sopivan pienessä, lämpimässä S–Marketissa sanotaan olevan hyvä fii-
lis. Asiakkaiden toiveet ovat koskeneet yleensä valikoimaa. S-Marketin liikevaihto on salainen. 
Meillä on palveluksessa noin 25 työntekijää ja opiskelijoita niistä varmaan puolet. Olen myös 
ihan alkuperäisiä työntekijöitä kaupan avajaisista lähtien. Liike on avoinna arkisin klo 7-21, la 
klo 7-18, sunnuntaina kiinni paitsi kesä- ja jouluajan sunnuntait liike on auki. S–Market Ympy-
rätalon Market–päällikkönä toimii Tiina Haimila. S–Marketissamme panostetaan tuotteiden 
laatuun, tuoreuteen sekä saatavuuteen ja hyvin kohtuullisen hintatasoon.  
 
S–Market on yksi HOK–Elannon kolmesta päivittäistavarakauppaketjusta. Toiset ovat Prisma ja 
Alepa. Prisma on niistä suurin ja sen jälkeen tulevat S–Market ja Alepa pienin. Pääkaupunki-
seudulla S–Marketteja on yhteensä 55 kpl. Niissä on töissä reilut 1 600 henkeä, kun kaikkiaan 
HOK–Elannossa on töissä noin 5200 työntekijää. Eli HOK–Elanto on pääkaupungin suurimpia 
työllistäjiä. Noin pari vuotta sitten S–Ryhmä kasvatti markkinaosuuttaan kilpailijoihin ostamal-
la Spar-liikekiinteistöt itselleen ja osan se myi muille kauppaketjuille ja näin ollen myös hen-
kilöstö lisääntyi. Noin vuosi sitten se osti vastaavasti Esso–liikekiinteistöt ja liput vaihtuivat 
Essosta ABC–asemiin ja uutena trendinä nyt ABC–DELI, joita on avattu muutama tänne pää-
kaupunkiseudulle tämän vuoden aikana. SPAR-kauppojen myötä S–Market-ketju kasvoi entises-
tään ja on ollut pitemmän aikaa Suomen suurin päivittäistavarakauppaketju. Maan verkostoon 
kuuluu noin 400 myymälää. Pahimmat kilpailijat ovat Keskon K–Supermarket, Tradekan Valin-
tatalo, Stockmannin Herkku ja saksalainen kauppaketju Lidl. S–Marketin myymälän organisaa-
tion muodostavat Market–päällikkö, Apulaismarket-päällikkö, kassavastaava, tuoteryhmäasian-
tuntijat ja myyjät. Jokainen tukee ja auttaa toinen toisiaan. Suurimmat S–Marketit ovat pin-
ta–alaltaan jopa 3 000-neliöisiä. Ne sijaitsevatkin kaupunki väylien ja vilkkaiden risteysten 
äärellä hyvien kulkuyhteyksien varrella. Keskisuuret liikkeet ovat yleensä isommissa kaupun-
gin keskustoissa ja lähiöissä. Kaikista pienimmät liikkeet sijaitsevat maaseudulla. pienissä 
kunnissa ja kirkonkylissä, joissa voi yleensä olla vain kaksi tai kolme ruokakauppaa. 
 10 
 
2 SOK-osuuskauppa 
 
S-ryhmän muodostavat SOK-yhtymä ja osuuskaupat. Osuuskaupat toimivat omilla alueillaan 
palveluiden tuottajina ja hyvinvoinnin kehittäjinä. Osuuskaupat omistavat Suomen Osuus-
kauppojen keskuskunnan (SOK) tytäryhtiöineen. SOK on perustettu vuonna 1904 osuuskauppo-
jen keskusliikkeeksi huolehtimaan osuuskauppojen hankinta- ja tukipalveluista. S-ryhmään 
kuuluu 22 alueosuuskauppaa, joista suurin on HOK–Elanto ja pienin on Jukolan Osuuskauppa, 
joka sijaitsee Pohjois-Karjalassa. S-ryhmän toiminta-ajatuksena on tuottaa palveluja ja etuja 
sitoutuneille asiakasomistajille. Toiminta-ajatus on lähtökohtana ja päämääränä S-ryhmän 
kaikelle toiminnalle. S-ryhmän yritysverkostomainen rakenne mahdollistaa samanaikaisesti 
osuuskauppojen ja SOK:n välisen yhteistyön ja erikoistumisen pyrittäessä toteuttamaan S-
ryhmän toiminta-ajatusta tehokkaasti ja asiakaslähtöisesti. S-ryhmä on osuustoiminnallinen, 
strategisesti johdettu ryhmä, jossa päätöksiä tekevät osuuskauppojen edustajistot (osuuskun-
nan kokous), hallintoneuvosto ja hallitus. S-ryhmän toimialat ovat päivittäis- ja erikoistavara-
kauppa, liikennemyymälät, polttonestekauppa, hotelli- ja ravintolatoiminta, autokauppa sekä 
maatalous- ja rautakauppa. (Sinun kumppanisi Suomessa 2004, 3). 
 
2.1 Yrityksen historia 
 
HOK–Elannolla on juurensa pääkaupunkiseudun osuustoiminnassa, joka syntyi viime vuosisadan 
alussa. Osuusliike Elanto perustettiin vuonna 1905 ja Helsingin Osuuskauppa vuonna 1919. 
(HOK–Elanto vuosiesite 2007, 48).  
 
1910–1920 Maailma kuohuu ja myös Suomessa ristiriidat työväestön ja maanomistajien kesken 
vahvistuvat. Silloin myös perustettiin leipä- maitokauppoja lähes jokaiseen kaupunginosaan. 
Lisäksi Elanto käynnisti meijeritoiminnan sekä alkoi paahtaa kahvia ja valmistaa kaljaa. (HOK–
Elanto vuosiesite 2007, 48). 
 
1920–1930 Elanto kasvaa merkittäväksi tekijäksi, myös HOK on selvässä kasvussa. Avataan 
uusia liikkeitä, Elanto perustaa Hakaniemeen tavaratalon. Leipä pysyi perustuotteena ja tuo-
tannon turvaamiseksi rakennettiin uusi leipomo ja oma mylly. HOK:n anniskeluravintolat aloit-
tavat. (HOK–Elanto vuosiesite 2007, 48). 
 
1940–1950 Yksityiskauppa pärjää sodanjälkeisessä tilanteessa osuusliikkeitä paremmin. Osuus-
liikkeet ovat passiivisia ja kärsivät säännöstelyn aikana rehellisyydestään. Myös HOK:n elintar-
vikeliikkeissä myynti laskee, mutta ravintoloissa riittää kävijöitä. Liiketoiminta keskustan 
Sokos-talossa käynnistyy vähitellen. (HOK–Elanto vuosiesite 2007, 48). 
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1960–1970 Helsinki kasvaa edelleen voimakkaasti. Keskustassa korttelit alkavat olla täynnä ja 
painopiste siirtyy lähiöihin ja aluerakentamiseen. HOK:n toiminta laajenee myös toimialojen 
osalta perustamalla huoltoasema, kampaamo, kirjakauppa ja hautaustoimisto sekä avataan 
merihotelli Hakaniemessä. (HOK–Elanto vuosiesite 2007, 48). 
 
1970–1980 HOK vei bisneksensä yhä enemmän hotelli- ja ravintolatoimintaan. Hotellit ja ra-
vintolat tuottivat hyvin päivittäistavaran myynnin supistuessa. Osuuskaupan vastoinkäymiset 
koskivat myös Elantoa. Varat hupenivat tappiollisen teollisuuden ylläpitoon ja kannattamat-
tomien osuusliikkeiden tukemiseen. Kiinteistö omaisuuden ansiosta osuusliike pysyi pinnalla, 
mutta liikevaihto pyöri tappiolla. Edes Kannelmäen ja Leppävaaran uudet hypermarketit tai 
keskustan baarit ja pullapuodit eivät muuttaneet kokonaisuutta. Alamäki jatkui vain entises-
tään. (HOK–Elanto vuosiesite 2007, 49). 
 
1980–1985 Tappiollinen toiminta leimaa molempia osuusliikkeitä, ja ryhdytään radikaaleihin 
toimenpiteisiin. Kriisin partaalla tappiolliset E-osuusliikkeet fuusioidaan EKA:ksi. Elanto päät-
tää pysyä itsenäisenä. SOK löytää Wihuri-yhtymästä Juhani Pesosen saneeraajaksi. Samalla S–
Etukortti ja S-ryhmän bonusjärjestelmä otetaan käyttöön. Silloin myös syntyi Ässä–Market, 
joka otti hoitoonsa kaikki HOK:n elinkelpoiset päivittäistavarakaupat. (HOK–Elanto vuosiesite 
2007, 49). 
 
1985–1990 S-ryhmä tekee yhden parhaista kaupoistaan. OK–Liha pannaan myyntiin, ja kauppa-
hinnaksi muodostuu lopulta 170 miljoonaa markkaa. Suurin omistaja HOK kuittaa kaupasta 23 
miljoonaa markkaa ja saa pääomaa uudistamiseen. HOK ostaa 12 Perämies–ravintolaa ja Elan-
to hankkii useita erikoistavarakaupan tytäryhtiöitä. Ässä–Market ostaa yksityisen Alepa–
ketjun. (HOK–Elanto vuosiesite 2007, 49). 
 
1990–1995 Lama iskee Suomeen ja talous on vapaassa pudotuksessa. Työttömien määrä koho-
aa enimmillään 500 000:een. Valtion ja kuntien verotulot romahtavat ja sosiaaliturvan kulut 
kasvavat. Eka ajautuu yrityssaneeraukseen, kun säästökassatallettajat haluavat rahansa. HOK 
ottaa haltuunsa Ässä–Marketin seuraajan Ässä–Partners Oy:n ja myy hotelliliiketoiminnan 
SOK:lle. Elanto hakeutuu myös yrityssaneeraukseen, kun ei pysty turvaamaan rahoitustaan 
säästökassan talletuspaon varalta. (HOK–Elanto vuosiesite 2007, 50). 
 
2000–2006 HOK ja Elanto toteuttivat fuusion, jota oli hiottu jo useita vuosia. Kilpailuviraston 
hyväksyessä fuusion Helsingin Osuuskauppa Elanto (HOK–Elanto) aloitti toimintansa virallisesti 
1.1.2004. Lokakuussa 2005 uusi osuuskunta juhli satavuotista toimintaansa pääkaupunkiseu-
dun kuluttajien hyväksi. HOK–Elantoon siirtyi 21.n Spar-myymälän toiminta, HOK-Elanto on 
näin toimialueensa päivittäistavarakaupan markkinajohtaja. (HOK–Elanto vuosiesite 2007, 50). 
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2.2 Vastuullisuus  
 
HOK–Elanto on vahvasti läsnä oman alueensa arjessa. Konserni vaikuttaa ja osallistuu monin 
eri tavoin yhteisönsä toimintaan. HOK–Elanto on toteuttanut yhteistyöprojekteja erilaisten 
viranomais- ja hyväntekeväisyystahojen kanssa. Lisäksi on huolehdittu asiakkaiden ja henkilö-
kunnan hyvinvoinnista sekä turvallisuudesta. (Vastuullinen yritys, jonka sinä omistat esite, 
HOK–Elanto 2006, 8). Yhteiskunnallisia sponsorointikohteita HOK–Elannossa on tällä hetkellä 
mm. Suomen Punainen Risti, Mannerheimin Lastensuojeluliitto, Lastenklinikoiden kummit ja 
Elämä on parasta huumetta. Lisäksi Veikko Hurstin työtä nykyisin jatkava poikansa Heikki 
Hursti on saanut lahjoituksia oman toimintansa jatkamiseen. Sekä viime kesänä alkoi yhteis-
työ huvipuisto Linnanmäen kanssa.  
 
Tuloksellinen toiminta vaatii ympärilleen turvallisuutta ja toimintavarmuutta. Vastuulliseen 
yritystoimintaan kuuluu tärkeänä osana yritysturvallisuus. Suojaamalla asiakkaita, henkilös-
töä, omaisuutta, tietoja ja toimintaympäristöä vahingoilta, onnettomuuksilta, väärinkäytöltä 
ja rikolliselta toiminnalta varmistetaan yrityksen toiminnan häiriöttömyys. HOK–Elannossa 
turvallisuustoimet ovat osa normaalia työntekoa. Konsernissa toteutetaan ennaltaehkäisevää 
turvallisuustoimintaa, joka luo valmiuksia ja toimintaohjeita uhkia vastaan. Henkilöstöä pe-
rehdytetään, koulutetaan ja ohjataan tuntemaan työhönsä liittyvät turvallisuusjärjestelyt 
sekä miten riskitilanteissa toimitaan. (Vastuullinen yritys, jonka sinä omistat, HOK–Elanto 
2006, 12). Taloudellinen vastuullisuus on myös yhteiskunnallista vastuuta. HOK–Elannon vahva 
taloudellinen asema luo hyvän lähtökohdan myös sosiaalisen ja ympäristöllisen vastuullisuu-
den toteuttamiselle. Terve taloudellinen tulos on HOK–Elannolle tärkeää. Osuuskaupan arvo-
maailmaan ei sovi kuitenkaan pelkkä tuloksen teko, sillä HOK–Elanto haluaa huolehtia myös 
asiakasomistajista, henkilöstöstä ja ympäristöstä. Tuloksentekokyvyllä taataan Osuuskaupan 
toiminnan jatkuminen. (Vastuullinen yritys, jonka sinä omistat, HOK–Elanto 2006, 16). 
 
Sosiaalinen vastuullisuus, Palvelualan yritys on yhtä kuin sitoutuneet asiakkaat ja osaavat 
työntekijät. Vastuullinen yritystoiminta merkitsee vastuuta ihmisistä. Yrityksen pitää pystyä 
kantamaan vastuuta omasta henkilökunnastaan. Työn tuottavuus ja työnilo ovat toisiaan tu-
kevia tavoitteita. Työhyvinvointi koostuu psyykkisestä, fyysisestä, sosiaalisesta ja ammatilli-
sesta hyvästä olosta. Hyvinvoinnin tukeminen on osa vastuullista henkilöstöpolitiikkaa, jota 
HOK – Elannossa hoidetaan lukuisin eri tavoin. Keskeisessä roolissa on lähimpien esimiesten 
päivittäinen toiminta. He tekevät tulosta ihmisten kanssa ja ihmisten kautta. Erilaisuuden 
aito arvostaminen ja henkilökunnan tasa-arvoinen kohtelu luovat perustan avoimelle ja jous-
tavalle työilmapiirille. (Vastuullinen yritys, jonka sinä omistat, HOK–Elanto 2006, 18).  
 
Ympäristövastuu, HOK–Elannon ympäristöjohtaminen pohjautuu S-ryhmän ympäristöpolitiik-
kaan, jonka mukaisesti S-ryhmä pyrkii toimimaan edelläkävijänä ympäristöasioissa. HOK–
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Elannon tavoitteena on yhdessä koko S-ryhmän kanssa kehittää toimintaansa kestävän kehi-
tyksen periaatteet huomioiden. Ympäristön huomioiminen on osa jokapäiväistä toimintaa. 
HOK–Elanto noudattaa ympäristölainsäädännön määrittelemiä ympäristösäädöksiä normaalissa 
liiketoiminnassaan. Erityisesti jätehuoltoon on kiinnitetty aiempaa suurempaa huomiota. Tar-
koituksena on aktiivisesti kehittää ja parantaa jätehuoltoa yhdessä sidosryhmien kanssa. Yh-
teistyössä palvelujen ja tavaroiden tuottajien kanssa HOK–Elanto käyttää taloudellisia ja ym-
päristöä vähän kuormittavia teknologioita. Asiakkaille osuuskauppa tarjoaa kierrätyspalvelui-
ta. Henkilökuntaa opastetaan ottamaan toimintansa ympäristövaikutukset huomioon ja vähen-
tämään ympäristöhaittoja. (Vastuullinen yritys, jonka sinä omistat, HOK–Elanto 2006, 25). 
 
2.3 S-ryhmän arvot 
 
Arvojen merkitys liiketoiminnassa on tärkeä strategian ja vision toteuttamisessa. Kaiken ylä-
puolella on luonnollisesti yrityksen tai yritysryhmän missio, toiminnan tarkoitus ja päämäärät. 
Ne ovat itse asiassa itseisarvoja, joiden toteuttamiseen tarvitaan välinearvoja. Välinearvojen 
tulee olla sopusoinnussa yritysetiikan kanssa. Ne luovat osaltaan perustaa myös moraalisään-
nöstölle ja kehittävät asenteita. (Lahti 2001, 102). Arvojen tulee elää aikaansa. Itseisarvot 
painottuvat eri aikoina eri tavalla. Välinearvoja haetaan hanakammin toimintaympäristön ja 
toteuttamisen tehokkuuden ehdoilla. S-ryhmän arvot ovat viime vuosikymmeninä eläneet ajan 
ja tilanteen mukaan. (Lahti 2001, 104). S-ryhmän arvoja on neljä ja ne voidaan määritellä ja 
kuvata seuraavasti: TULOKSELLISUUS on hyvän toiminnallisen ja taloudellisen tuloksen sekä 
onnistuneiden aikaansaannoksien arvostamista. VASTUULLISUUS on vastuun tuntemista asia-
kasomistajista, henkilöstöstä ja omasta toimintaympäristöstä. UUDISTUMINEN on huolehtimis-
ta S-ryhmän yritysten kilpailukyvystä sekä asiakasomistajien palvelujen ja etujen ajanmukai-
suudesta. KUMPPANUUS on kattavan ja tehokkaan yhteistyön arvostamista ja hallitsemista. 
(Lahti 2001, 107). 
 
Erityisen tärkeää on, että yritys ja yritysryhmä ovat asiakkaan silmissä uskottavia ja luotetta-
via. Yritys heijastaa silloin yhtenäistä arvomaailmaa. Sen tekemät ratkaisut ja valinnat ovat 
sen viestimien arvojen mukaisia. Tästä syystä on tärkeää, että jokainen yrityksen puolesta 
ratkaisuja tekevä henkilö on sisäistänyt yrityksen arvot ja toimii niiden mukaisesti. Arvot siis 
koordinoivat toimintaa ja luovat siihen uskottavuutta. Arvot auttavat aivan arkisissa, jokapäi-
väisissä tilanteissa. Ongelmatilanteessa ihminen usein ratkaisua valitessaan kysyy itseltään: 
mitähän äiti tästä sanoisi? Sisäistetyt arvot ovat kuin äidin ohjeita, jotka ohjaavat tekemään 
oikeita valintoja pulmatilanteissa. Arvojohtamisessa lähtökohtana on saada yksilö omaksu-
maan ja sovittamaan yhteen yrityksen arvot omiin arvoihinsa, jolloin voidaan puhua yksilön 
yleisistä arvoista. Yrityksen arvot ovat yleensä välineitä saavuttaa päämäärät ja tavoitteet, 
toteuttaa strategiaa, visiota ja niiden kautta toiminta-ajatusta, olemassa olon tarkoitusta. 
(Lahti 2001, 103).  
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2.4 Organisaatio 
 
HOK–Elannon johtoryhmään kuuluvat vuonna 2007 toimitusjohtaja, varatoimitusjohtaja, Mar-
ket-kaupan toimialajohtaja, ravintolatoimialajohtaja, talousjohtaja, kiinteistöjohtaja, henki-
löstöjohtaja ja suunnittelujohtaja. Johtoryhmän jäsenet raportoivat toimitusjohtajalle. HOK–
Elannon 60-jäseninen edustajisto valitaan vaaleilla neljäksi vuodeksi kerrallaan. Vuonna 2003 
pidetyissä vaaleissa valittu edustajisto jatkaa tehtävässään kevääseen 2008 asti. (HOK–Elanto 
vuosiesite 2007, 27). HOK–Elannon omistavat sen yli 500 000 asiakasomistajaa. HOK–Elanto 
hoitaa keskitetysti mm. hankintatoiminnot ja logistiikan sekä jäsenhallinto-, rahoitus-, talous-
, kiinteistö-, henkilöstö-, markkinointi-, viestintä- ja tiedotustehtävät, tarkastustoiminnot ja 
lakiasiat eli liiketoiminnan tukitoimet. Varsinaisesta liiketoiminnasta vastaa HOK–Elannon 
Liiketoiminta Oy, Helsingin Osuuskauppa Elannon kokonaan omistama tytäryhtiö. (HOK–Elanto 
vuosiesite 2007, 26). 
 
2.5 Henkilöstö 
 
Monipuoliset henkilöstöedut, laadukas esimiestyö, osaamisen kehittäminen sekä työntekijää 
arvostava yrityskulttuuri ovat esimerkkejä HOK-Elannon ”kokonaisedullisesta” työsuhteesta. 
Samanaikaisesti HOK–Elanto tarjoaa mahdollisuuden työskennellä myös lyhyempiä aikoja tai 
tehdä pienempiä työtuntimääriä kiinnostavissa asiakaspalvelutehtävissä, esimerkiksi opintojen 
ohessa. Henkilökunta kokee HOK–Elannon hyväksi työnantajaksi ja työyhteisöt tasa-arvoisiksi. 
Palvelualojen ammattityövoiman saatavuus ja pysyvyys on haasteellista erityisesti pääkau-
punkiseudulla, jossa eri alojen työpaikkoja on paljon tarjolla. HOK–Elanto on toimialueensa 
suurimpia työllistäjiä. Vakituisen henkilökunnan määrä oli vuoden 2006 päättyessä 5 159 hen-
kilöä. Kokoaikaisiksi muutettua henkilöstömäärä oli 4 132. Naisten osuus vakituisesta henkilö-
kunnasta oli 78 % ja henkilökunnan keski-ikä 34 vuotta. (HOK–Elanto vuosiesite 2007, 28). 
 
Toimintatapojen, työympäristön ja osaamisen jatkuva kehittäminen ovat olennainen osa me-
nestyvää liiketoimintaa. Uusia toimintamalleja kehitetään ja testataan HOK–Elannossa järjes-
telmällisesti. Tärkeää on, että henkilökunnalla on riittävät tiedot, taidot ja valmiudet työssä 
suoriutumiseksi. Kun osaaminen on kohdallaan, toimipaikoissa työskentelee monitaitoinen 
asiakaspalveluhenkilökunta osaavien vuoroesimiesten, tiimien vetäjien ja päälliköiden ohjauk-
sessa. HOK–Elannossa pyritään tehokkaaseen ja tasalaatuiseen perehdyttämiseen mm. hyvien 
materiaalien sekä verkkokoulutuksen avulla. Työhön perehdyttämisen ja työnopastuksen tar-
koituksena on, että uusi työntekijä oppii tuntemaan yrityksen ja toimipaikan, työtehtävät, 
asiakkaat ja työtoverit sekä myytävät tuotteet ja palvelut. Onnistunut perehdyttäminen ly-
hentää oppimisaikaa, opettaa oikeat työskentelytavat ja auttaa toimivan yhteistyön alkuun. 
Valtaosa oppimisesta tapahtuu arkisessa työssä. Sitä tuetaan osuuskaupassa uravaiheen ja 
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työtehtävien mukaan erilaisten kehittämispäivien, verkkokoulutusten ja pitkien valmennusten 
avulla. (Vastuullinen yritys, jonka sinä omistat, HOK–Elanto 2006, 22). 
 
2.6 Toiminta-alue 
 
HOK–Elanto toimii yhdeksän kunnan alueella pääkaupunkiseudulla ja keskeisellä Uudellamaal-
la. Toimialue muodostaa maan vahvimman talousalueen, jonka asukasmäärä on 1,2 miljoonaa 
henkilöä. Viime vuonna toimialueen väestönkasvu oli yli 12 000 henkilöä eli 1 prosentti väes-
töstä. Alueen sisällä väestörakenne vaihtelee merkittävästi. Helsingissä korostuvat yhden 
hengen taloudet ja ikääntyneempi väestö, ympäröivissä kunnissa lapsiperheiden osuus on sa-
malla tasolla kuin maassa keskimäärin. Toimialueelle keskittyy maan talouskasvu ja kysyntä, 
mutta samalla kilpailu on kovaa niin vähittäiskaupassa kuin ravintolatoimialallakin. (HOK–
Elanto vuosiesite 2007, 25).  
 
2.7 Yhteistyökumppanit 
 
HOK–Elannolla on useita bonuspartnereita, joiden palveluja käyttämällä asiakkaat saavat bo-
nusta myös heiltä ostamistaan tuotteista ja palveluista. Etupartnereita on myös runsaasti, 
mutta näistä ostoksista asiakkaat eivät saa bonusta, vaan erilaisia etuja ja tarjouksia joita 
asiakkaat voivat hyödyntää S–Etukorttia näyttämällä. 
 
Bonuspartnerit HOK–Elannon toimialueella: 
- Eckerö Line 
- Elisa  
- Hertz Autovuokraamo 
- Katsastus Konala 
- Masku 
- Oral Hammaslääkärit Oyj 
- Peugeot-jällenmyyjät 
- Salon Klipsi 
- Silmäasema 
- Tapiola (31.5.2008 asti). 
- Vantaan Energia 
- Himos 
(Tervetuloa asiakasomistajaksi, HOK–Elanto 2007, 29 - 32). 
 
Etupartnerit HOK–Elannon toimialueella: 
- Kansallisteatteri 
- Merimaailma Sea Life 
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- Muumimaailma 
- Sirkus Finlandia 
- Svenska Teatern 
(Tervetuloa asiakasomistajaksi, HOK–Elanto 2007, 33). 
 
Yhteistyökumppanit HOK–Elannon toimialueella: 
- Ateneum 
- Emma 
- Helsingin Juhlaviikot 
- Linnanmäki 
- TSL–Helsinki 
(Tervetuloa asiakasomistajaksi, HOK–Elanto 2007, 34). 
 
2.8 Liikevaihto 
 
Helsingin Osuuskauppa Elannon liikevaihto ajalta 1.1.–30.6.2007 oli 644,7 milj. euroa (ed. 
vuosi 579,7 Me). Koko konsernin liikevaihdon kasvu oli 11,2 % (12.1 %). HOK–Elanto konsernin 
liiketulos katsauskaudelta oli 9,8 milj. euroa (19,6 Me). Tuloksen heikkenemiseen vaikuttivat 
Kannelmäen Prisman suureen uudistukseen liittyvät muutoskulut ja 2,8 milj. euron kertaluon-
teiset poistot, Alepa–ketjun uudistamiskustannukset sekä vuonna 2006 hankituista Spar–
myymälöistä kirjatut 3,4 milj. euron (0,2 Me) liikearvopoistot. Vuoden 2006 tulokseen sisältyy 
käyttöomaisuuden myyntivoittoja 1,0 milj. euroa. HOK–Elannon market- ja tavaratalokaupan 
liikevaihto oli 555,4 milj. euroa (503,4 Me), jossa on kasvua 10,3 %. Liikevaihto kertyi 10 
Prisman, 53 S–Marketin, 80 Alepan, kahden Sokos–tavaratalon ja viiden Emotion–myymälän 
liiketoiminnasta. Liikevaihdon kasvu johtuu vuoden 2006 syksyllä avatuista uusista toimipai-
koista sekä vanhan verkoston myynnin kasvusta. HOK-Elannon markkinaosuus toimialueen 
päivittäistavarakaupasta nousi 38,5 % (35 %). (Osavuosikatsaus, HOK–Elanto 2007, 3). 
 
HOK–Elannon ravintolaliiketoiminnalla on tällä hetkellä 109 ravintolaa. Liikevaihto katsaus-
kaudelta oli 52,1 milj. euroa (49,4 Me), jossa on kasvua 5,5 %. Liiketulos oli 2,7 milj. euroa 
(2,4 Me). Tuloksen parantuminen johtuu ketjutoiminnan hyödyntämisestä kustannustehokkuu-
den kasvattamiseksi. Markkinaosuus toimialueen ravintolatoiminnasta on arviolta runsas 11 %. 
HOK–Elannon muun liiketoiminnan muodostavat polttonestekauppa ja liikennemyymälät, hau-
tauspalvelu ja Backas Puutarhakeskus. Muun liiketoiminnan liikevaihto oli 34,8 milj. euroa 
(24,6 Me), jossa on kasvua 41,6 %. Muun liiketoiminnan liiketulos oli 0,4 milj. euroa (-0,3 Me). 
Liikevaihdon kasvu ja tuloksen parantuminen johtuvat polttonestekaupan hyvästä kehitykses-
tä. 
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3 Markkinointi 
 
Markkinoinnin sisältökenttää voidaan kuvata monin tavoin. Joku on määritellyt markkinoinnin 
niiksi keinoiksi, joita tehdään yrityksestä ulospäin toimittaessa. Joku toinen ilmaisee markki-
noinnin tavoiteperusteisesti tuotteen myynnin aikaansaamiseksi. Kolmas puolestaan määrittää 
markkinoinnin siten kuin vastuut markkinointihenkilöiden tehtäväkentässä jakautuvat. Neljäs 
saattaa nähdä markkinoinnin kapea-alaisesti vain myyntiin ja mainontaan rajoittuneeksi toi-
minnaksi. Viides saattaa sisällyttää markkinointiin lähes kaikki yrityksen tekemiset. Tämä 
kuvaa hyvin sitä, kuinka markkinoinnin sisältö voi saada sangen erilaisia määrityksiä riippuen 
markkinoinnin tarkastelukulmasta. (Rope 1995, 14). 
 
Perinteinen markkinointiajattelu kiteytti markkinoinnin tavoitteen yleensä yrityksen myynti-
tavoitteisiin. Se merkitsi käytännössä sitä, että sanottiin markkinoinnin päätavoitteen olevan 
jonkun tuotteen tai asian myyminen. Ei ollut merkittävää, oliko tuote tavara tai palvelu. 
Myöskään merkittävä ei ollut se, oliko kohderyhmänä organisaatiossa oleva henkilö vai kulut-
taja. Ihminen on kuitenkin aina markkinoinnin kohteena. Markkinoinnin myyntitavoite – ajat-
telu merkitsi, että markkinoinnilla ei ollut juuri tekemistä tuotekentässä. Myyntiä tavoittele-
va markkinointi ilmensi markkinoinnin olevan korkeintaan myyntisuuntaisessa vaiheessa. Suu-
rin osa kaikesta siitä mitä markkinoinniksi sanotaan tehdään edelleenkin siten kuin tavoittee-
na olisi myydä tuote, on tavoite ilmaistu millä sanoilla tahansa. (Rope 1995, 22). 
 
Nykyaikainen ajattelu lähtee siitä, että tuote ei ole markkinoinnille annettu tekijä. Tuotteen 
myymisen sijasta pyritään saamaan asiakas ostamaan, valitsemaan ja haluamaan kaupattava 
tuote. Tässä on takana se tieto, jonka mukaisesti asiakkaan on aina mahdollisuus tehdä valin-
ta useiden vaihtoehtojen joukosta. Yrityksen tehtävä on varmistaa, että tarjotaan sellainen 
toiminta ja tuote, jolla on menestysperusta markkinoilla. (Rope 1995, 23). 
 
3.1 Mainonta 
 
Mainonta on tavoitteellista tiedon antamista tavaroista, palveluista, tapahtumista ja yleisistä 
asioista. Mainonta julkaistaan maksettuna joukkotiedotusvälineissä tai muuten useille vas-
taanottajille samanlaisena. Sanoman on muotoillut sen lähettäjä tai se on muotoiltu hänen 
toimeksiannostaan. Sanoman lähettäjä käy mainoksesta ilmi. Mainonnan johtaminen on konk-
reettista työtä, jota hallitsevat tosiasiat. Mainonnan erityispiirteet voivat kuitenkin tuoda 
johtamiseen lisää mielenkiintoa. (Siukosaari 1999, 66). 
 
Mainonnan olemukseen kuuluu, että se näkyy ja se huomataan, muutenhan se ei voi toimia. 
Mainonnan johtamisella on siis mahdollista herättää huomiota, vaikuttaa asioihin. Tästä seu-
raa edelleen, että mainonnan päättäjää voidaan pitää vallankäyttäjänä, joka voi itse saada 
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tyydytystä aikaansaannoksistaan ja samanaikaisesti joutua muiden antaman kritiikin kohteek-
si. Markkinoinnin osatekijöistä mainonta on selvimmin kaikkien nähtävissä. Näin se pakostakin 
kerää koko markkinointikampanjan synnyttämään huomion ja kritiikin, vaikka kampanjan 
todelliset vaikutustekijät olisivat toisaalla. (Siukosaari 1999, 67). 
 
Mainonnalla on mahdollista vaikuttaa asioihin, olipa kyse myymisestä, mielikuvan muodosta-
misesta tai yleisistä asioista. Osa tätä vaikuttamista on tietoisesti johdettua, mutta pelkällä 
olemassaolollaan, olemalla taustana kaikkialla, mainonnalla on myös toissijaisia vaikutuksia. 
Sillä on vaikutusta ihmisten elämään, heidän käsityksiinsä ja uskomuksiinsa. Mainonnasta on 
tullut sosiaalinen instituutio, markkinointiyhteiskuntaan kuuluva elämänmuoto. Hyvällä mai-
nonnantekijällä on vaikuttamisen taito. Tätä taitoa arvostetaan ja siihen turvataan. Erityisen 
selvänä esimerkkinä ovat poliitikot, jotka vaalien lähestyessä etsivät mainonnan osaajia avuk-
seen, mutta jotka vaalien välillä mielellään kritisoivat ja rajoittavat mainontaa suojatakseen 
kansalaisia liialta vaikuttamiselta. (Siukosaari 1999, 67). 
 
Mainonta on markkinointiviestintää, mutta siinä näyttää siis olevan paljon muitakin piirteitä: 
taidetta, tiedettä, psykologiaa, moraalifilosofiaa ja pelkkää olemassaoloa. Oma ilmiönsä ovat 
iltapäivälehtien lööpit: ne elävät aivan omassa totuuskulttuurissaan ja levittävät näin käsitys-
tä mainonnan olemuksesta. Itse asiassa ne eivät ole mainoksia lainkaan; juridisesti niiden 
katsotaan olevan lehden sisältöä ja ne ovat päätoimittajan vastuulla. Mainonta näkyy ja siitä 
on helppo keskustella. Mainontaan sisältyy mahdollisuuksia ja uskomuksia, ja siinä liikkuu 
paljon rahaa. Usein se vetoaa myös tunteisiin. Kaikki nämä seikat aiheuttavat sen, että myös 
mainonnasta käytävässä keskustelussa on mukana paljon tunnetta ja erilaisia käsityksiä. Mai-
nonnan johtamisessa on uskomukset ja käsitykset kuitenkin jätettävä omaan arvoonsa ja pa-
neuduttava tosiasioiden hallintaan aivan kuin muussakin johtamistyössä. (Siukosaari 1999, 69–
70).  
 
3.2 Markkinointiviestintä 
 
Puhuttaessa markkinoinnista ajatus suuntautuu useimmiten viestintää kohti. Markkinointi 
nähdään usein juuri viestintänä, jota tehdään yrityksestä ulospäin. Tämän ajatuksen mukaan 
juuri muu kuin viestintä ei markkinointia olisikaan. Nykyaikaisen markkinointiajattelun sisäis-
täneet henkilöt tietävät hyvin tämän ajattelun sekä vanhakantaiseksi että paikkansa pitämät-
tömäksi. Vaikka markkinoinnin sisältökenttä on laventunut myyntisuuntaisen vaiheen myynti- 
ja mainossisältöisestä markkinoinnista merkittävästi voidaan viestinnän sanoa kuitenkin ole-
van markkinoinnin operatiivisen tekemisen eräs ydin. Siihen markkinointi kiteytyy ja se on 
usein näkyvin markkinointikeino ja siten myös erittäin keskeinen markkinoinnin tuloksellisuu-
den aikaansaaja. Näin ollen viestinnän asema markkinoinnin keskeisenä tekijänä ei mitenkään 
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ole heikentynyt siitä, että muut keinot ovat täydentäneet markkinoinnin toimintakenttää. 
(Rope 1995, 239). 
 
Markkinointiviestintä on kattotermi niille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii tavalla 
tai toisella kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmälle ja muille sidos-
ryhmille. Tämän ajattelun mukaisesti markkinointiviestintä sisältää neljä perustoimintamuo-
toa: 
 
• henkilökohtainen myyntityö 
• mainonta 
• menekinedistäminen 
• suhde- ja tiedotustoiminta 
(Rope 1995, 239). 
 
Kokonaisvaltainen markkinointiviestintä, total communication tarkoittaa sitä viestinnän koko-
naisuutta, joka syntyy kun eri viestinnän keinoja käytetään kokonaisvaltaisesti, yhdessä toisi-
aan täydentäen viestimään samaa perussanomaa eri kohderyhmille niille parhaiten sopivalla 
tavalla. Markkinointiviestinnän kokonaisvaltaisessa suunnittelussa koordinoidaan kohderyh-
mät, sanomasuunnittelu, viestintäkeinojen mix ja ajoitus. Kaikissa näissä on vielä omat paino-
tuksensa. Markkinoinnin kokonaisvaltaista viestintää suunniteltaessa tärkeimmät tarkastelevat 
asiat ovat: 
 
• Kohderyhmät 
• Tavoitteet 
• Viestinnän sisällön määrittely ja muotoilu 
• Markkinointiviestinnän mixin keinojen valinta 
• Valitun viestintämixin käytön suunnittelu 
• Ajoitus 
(Siukosaari 1999, 191). 
 
3.2.1 Menekinedistäminen 
 
Menekinedistämistoimia eli myynninedistämistä eli promootioita on yleensä totuttu pitämään 
heti vaikuttavina ja lyhytaikaisesti toimivina myyntiä edistävinä toimenpiteinä. Tunnetuin 
keino meillä Suomessa ovat vähittäiskaupan erikoistarjoukset. Menekinedistämistä voi kuiten-
kin käyttää myös puhtaasti markkinointiviestinnän keinona. Usein promootiossa on aineksia 
molemmista. Englanninkielen verbi ”promote” kuvaa sellaisenaan hyvin promootion luonnet-
ta: edistää, auttaa eteenpäin, tuoda esiin, suosia. ”merchandise” tarkoittaa myös myyn-
ninedistämistä ja kaupaksi saamista. Ilmeisesti mahdollisuus nopeisiin tuloksiin on se syy, 
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jonka vuoksi promootiot ovat olleet viime aikoina nopeimmin kasvava markkinointiviestinnän 
keino. (Siukosaari 1999, 113–114). 
 
Menekinedistämistoimilla on usein mahdollista reagoida kilpailutilanteeseen nopeammin kuin 
mainonnalla: uusi promootio saadaan nopeasti käyntiin. Promootiopäätöksiin vaikuttavat kil-
pailijoiden toimet ja kilpailutilanne usein enemmän kuin pelkästään asiakkaisiin suuntautuvat 
tavoitteet. Taistelu markkinaosuuksista ratkaistaan myymälässä. Myös mainonnan korkeat 
kustannukset ja mainonnan suuri volyymi tietyillä aloilla on kannustanut etsimään muita vaih-
toehtoja. Näitä perinteisten mediamainonnan ulkopuolella tapahtuvia toimenpiteitä on kut-
suttu myös below the line aktiviteeteiksi. Promootiosta on tullut yrityksen kannalta katsottu-
na myös mainonnan selkeä vaihtoehto: Jos rahaa mainontaan ei kerta kaikkiaan ole, saattaa 
promootio olla sopiva ratkaisu pitää tuote näkyvillä – promootiolla lisätty myynti myös rahoit-
taa promootion kustannuksia. Tällä tavalla moni yritys on onnistunut viemään merkkitavaran-
sa vaikean ajan yli. (Siukosaari 1999, 114 – 115). 
 
Promootion kohteina voivat olla lopulliset käyttäjät, vähittäiskaupan porras tai muu jakelujär-
jestelmä tai oma myyntihenkilöstö. Kun kohderyhmänä ovat kuluttajat, promootioilla voi-
daan: 
 
•  edistää tuotteen kokeilemista 
•  lisätä tuotteen käyttöä ja ohjata tuotteen käyttöä tiettyyn tarkoitukseen, edistää tuotteen 
jatkuvaa käyttöä 
•  lisätä tuotteen kotona pidettävää varastoa 
•  ohjata kysyntä tiettyyn pakkauskokoon, tiettyyn myymälään tai tiettyyn aikaan 
•  kohdistaa asiakkaan huomio tuotteen tiettyyn ominaisuuteen. 
(Siukosaari 1999, 116). 
 
Promootioita, joissa pääpaino on viestinnällä, ovat esimerkiksi: 
 
•  maistiaiset 
•  näytejakelut 
•  tuote-esittelyt 
•  koeajot, käytön kokeilut ja vastaavat 
•  näyttelyt ja messut 
•  avoimien ovien päivät tehtaalla esittelyineen 
•  videofilmit ja Cd-rom-levyt, joissa tuote ja sen toiminta esitellään 
•  käyttökoulutus 
•  äänikasetti esimerkiksi autoradioon 
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•  tuotteeseen liittyvät ruoanvalmistusohjeet tai muut käyttöä laajentavat ohjeet 
•  kylkiäiset, kaupanpäälliset, ”on pack offer” tarjoukset, joissa esiteltävä tuote on liitetty 
toiseen tuotteeseen, esimerkiksi hammastikut hammastahnaputkiloon 
•  kilpailut, joihin vastaaminen edellyttää jonkinasteista perehtymistä tuotetietouteen 
•  promootiotuotteet 
(Siukosaari 1999, 116). 
 
3.3 Sponsorointi 
 
Sponsorointi on työyhteisön antamaa rahallista tai aineellista tukea jollekin sellaiselle tapah-
tumalle tai toiminnalle, joka ei suoranaisesti liity työyhteisön varsinaiseen toimintaan. Tuen 
on kuitenkin oltava sellaista, että sponsoroija uskoo itse hyötyvänsä siitä taloudellisesti. 
Sponsorointi ei ole hyväntekeväisyyttä, vaan itse asiassa kauppasopimus. Sponsorointi eroaa 
mainonnasta. Mainonnan päätavoite on edistää myyntiä suoraan. Sponsorointi on epäsuoraa: 
työyhteisön nimi liitetään tapahtumaan tai toimintaan, jonka joku muu järjestää. Tämän liit-
tymän toivotaan luovan myönteisiä mielikuvia työyhteisöä kohtaan. Siten sponsorointi raken-
taa työyhteisön profiilia. (Åberg 1996, 94–95). 
 
Tuloksekas sponsorointi edellyttää sitä tukevaa, hyvin suunniteltua ja toteutettua yhteys- ja 
tiedotustoimintaa. Jos sponsoroidaan taidetapahtumaa, voidaan hankkia kokonainen näytäntö 
tai tietty määrä lippuja siihen ja kutsua paikalle työyhteisön tärkeimpien yhteistyö- ja kohde-
ryhmien edustajia. Jos sponsoroidaan maailmanympäripurjehdusta, on sen kulusta myös tie-
dotettava. Yleisimpiä sponsorointikohteita ovat urheilu, taiteet, valtakunnalliset, maakunnal-
liset tai paikalliset tapahtumat sekä ympäristönsuojeluhankkeet. (Åberg 1996, 95). 
 
Kohteen valinta on tärkeää. Olennaisin valintaperuste on se, tukeeko valinta tavoiteprofiilin 
perusviestejä. Toinen tärkeä peruste on kohteen riskittömyys. Erilaiset skandaalit ja huono 
menestys ovat esimerkiksi vähentäneet urheilun sponsoroinnin suosiota. Sponsorointi on pitkä-
jänteistä, kuten muukin profilointi. Vain kerran käytettynä se ei saa aikaan merkittäviä tulok-
sia. (Åberg 1996, 96). 
 
Sponsoroinnin erikoispiirre on sen johtamisen vaikeus. Siihen pitäisi suhtautua niin kuin muu-
hunkin mainontaan tai myynninedistämiseen – yhtä liikemiesmäisesti ja tuloshakuisesti. Mu-
kaan on kuitenkin helposti tulossa myös rakkaita harrastuksia ja epämääräisyyttä. Puhutaan 
saatavasta julkisuudesta, mutta todellisuudessa saatetaan olla myymässä vain paria tarran-
paikkaa kilpa-auton kylkeen. Puhutaan goodwillin herättämisestä ajattelematta konkreettisia 
muutoksia tiedon tasossa. Halutaan tukea hyvää asiaa, mutta pelkkä tukeminen ei ole mark-
kinointiviestintää. Jos yritys haluaa lahjoittaa rahaa hyvään tarkoitukseen, se saattaa olla 
mahdollista, mutta sitä ei voi ottaa markkinointiviestinnän budjetista. (Siukosaari 1999, 169). 
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Käytännön elämässä asia vaikeutuu lisää vielä siksi, että aloite sponsorointiin tulee lähes aina 
rahaa haluavalta osapuolelta. Päätöstä mukaan tulemisesta halutaan heti ensi viikolla, eikä 
päättäjälle haluttaisi antaa mitään mahdollisuuksia miettiä, miten tämä sponsorointi mahdol-
lisesti oikealla tavalla saataisiin nivellettyä yrityksen muuhun kampanjointiin ja ajoitettua 
yrityksen kannalta oikein. (Siukosaari 1999, 170). 
 
3.4 Saatavuus 
 
Saatavuutta koskevien päätösten tavoitteena on varmistaa, että tuote saadaan kohdeasiak-
kaan ulottuville niin, että tämän ostaminen on helppoa ja, että yrityksen liiketoiminnalle ja 
markkinoinnille asetetut tavoitteet toteutuvat. Asiakkaalle saatavuus merkitsee tälle tarjot-
tua ostomahdollisuutta siten, että hän saa haluamansa tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa 
paikassa, sopivan suuruisena eränä mahdollisimman helposti, toimivassa muodossa ja edulli-
sesti. Saatavuus-käsite pitää sisällään kaksi toisiinsa liittyvää toimintalohkoa: markkinointi-
kanavan ja fyysisen jakelun. Markkinointikanavalla tarkoitetaan sitä yritysten muodostamaa 
ketjua, jonka kautta tieto tuotteesta saadaan levitettyä kohderyhmälle ja/tai minkä kautta 
tuotteen myynti tapahtuu ja omistusoikeus siirtyy. Markkinointikanava-käsite on erityisen 
hyvä puhuttaessa palvelutuotteesta (esim. asianajaja-, koulutus- ja konsultointipalvelu). (Ro-
pe 1995, 204 – 205). 
 
Tällöin käsite markkinointikanava sisältää myös ne välittäjätahot (esim. liitot, yhdistykset 
yms.) jotka saattavat toimia palvelua välittävinä markkinointiorganisaatioina. Tällöin kanava-
käsite ei sisällä välttämättömänä lainkaan fyysisen tuotteen siirtoa, vaan kanava voi olla myös 
pelkkä tietokanava, jonka kautta asiakas saa tuotteesta tiedon. Fyysinen jakelu sisältää toi-
mintoina kuljetuksen, varastoinnin ja tilausten vastaanoton. nämä kolme osiota sisällytetään 
yritystoiminnassa myös materiaalitoimintojen käsitteeseen. Tähän sisältyvät fyysisen jakelun 
lisäksi myös ostotoiminta sekä yrityksen sisäiset kuljetukset. Fyysisen jakelun sisältämien 
osatekijöiden tarkasteleminen pelkästään materiaalitoimintojen piirissä, erillään markkinoin-
titoiminnasta ei ole perusteltua, sillä ne elimellisesti sisältyvät markkinoinnin saatavuuskent-
tään. (Rope 1995, 205). 
 
3.5 Strategia 
 
Strategista ajattelua leimaa vahvasti ihmisten koulutus, kokemus, vallitseva tilanne, toimin-
taympäristö ja mielikuvat. Strategia–käsite on saanut ajan myötä monia määrityksiä ja niiden 
tulkintoja. Alun alkaen strategia on ollut sodan käynnin termi, joka lähtöisin kreikankielestä. 
Sanat stratos (= joukot) ja ego (= johtaja) ovat runko, josta strategia–sana on syntynyt. Sillä 
on aikanaan tarkoitettu joukkojen johtamista ja kykyä saavuttaa sodassa asetetut päämäärät. 
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Strategiaa on siis tarvittu vihollisen voittamiseen. Se on edellyttänyt joukkojen ja muiden 
voimavarojen hankkimista, ryhmittämistä ja käyttämistä siten, että saavutetaan voiton edel-
lyttämä ylivoima tai muu etu vihollisesta. (Lahti 2001, 36). 
 
Yritysmaailmassa, johon strategia–käsite levisi 1940–luvulla, se merkitsee kilpailijoiden voit-
tamista, yrityksen voimavarojen suuntaamista ja organisointia siten, että ne antavat maksi-
maalisen hyödyn kilpailijoiden nähden. Voidaan sanoa, että ellei yrityksellä olisi kilpailijoita, 
ei ”sotaisia” strategioita tarvittaisi. Jos lukuisista strategian määritteistä poimii jonkun, niin 
Igor Ansoff on 1965 ilmestyneessä kirjassaan ”Corporate Strategy” muotoillut strategian va-
paasti käännettynä seuraavasti: ” Strategia määrittää millä tuotteilla ja markkinoilla yritys 
toimii ja millaisia kilpailukeinoja se toiminnassaan käyttää”.  Alfred Chandlerin (Strategy and 
Structure, 1962) mukaan strategia määrittää yrityksen pitkän aikavälin keskeiset tavoitteet, 
samoin kuin tarpeellisten toimintojen ja voimavarojen kohdentamisen näiden saavuttamisek-
si. (Lahti 2001, 37). 
 
Strategian suunnittelu on itse asiassa prosessi, jonka tuloksena strategia syntyy. Lähtökohtana 
on aina toiminta – ajatuksen, vision ja niistä johdettujen päämäärien toteuttaminen. Strate-
giasuunnittelu käynnistyy strategisella analyysillä. Siinä avataan globaali- ja lähitoimintaym-
päristö ennusteineen. Strategialla asetetut odotukset ja sen tarkoitus sekä käytettävissä ole-
vat resurssit ja toimintakyky on niin ikään tärkeätä eritellä. Näin saadaan aikaan käsitys siitä, 
mikä on yrityksen strateginen asema suhteessa ympäristöön, yrityksen resursseihin ja kykyyn 
vastata sidosryhmien odotuksiin. (Lahti 2001, 42). 
 
Strategian suunnittelussa on vallalla kaksi teoriaa. Puhutaan ”break down” (ylhäältä alas) ja 
”build up” (alhaalta ylös) rakennetuista strategioista. Kysymys ei voi olla joko tai –tilanteesta, 
vaan mieluummin sekä että –ratkaisusta. Vain yrityksen ylimmällä johdolla on käsitys koko 
yrityksestä ja mahdollisuus muodostaa näkemys kokonaisuudesta, yrityksen eri osista ja niiden 
suhteesta toisiinsa. Toisaalta tulosyksiköiden ja toimintojen henkilöstöllä on paras käsitys 
omalla kohdallaan vallitsevasta tilanteesta ja kyvystä suoriutua erilaisista strategisista haas-
teista. Onnistunut strategia rakentuukin vuorovaikutukselle. Hyvä keino on muodostaa strate-
gia-areenoita, joissa ylimmän johdon ja yksiköiden edustajien näkemykset voivat kohdata, ja 
joissa voidaan käydä syvällistä keskustelua eri strategiavaihtoehtojen toimivuudesta. (Lahti 
2001, 42). 
 
Strategian työstämiseen on vuosien saatossa kehitetty useita erilaisia malleja, tietyllä tavalla 
luotu perusstrategia–ajattelua. Michael E. Porterin mukaillen voidaan tunnistaa kolme vaihto-
ehtoista mallia. Ensimmäinen on toimia markkinoilla kustannusjohtajana eli saavuttaa johtava 
asema hintakilpailussa. Toinen puolestaan korostaa erilaistumista, jossa toimimalla eri tavalla 
kuin kilpailijat, luodaan jotakin ainutlaatuista. Kolmas on erikoistumisen strategia, jossa kes-
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kitytään tiettyyn asiaan, palveluun tai kohderyhmään ja pyritään hoitamaan asiat syvällisellä 
ammattitaidolla ja osaamisella ja saada näin yliote kilpailijoista. Näitä strategiamalleja ovat 
useat yritykset toteuttaneet hyvällä menestyksellä. Tänä päivänä strategiavaihtoehdot ovat 
kustannusjohtajuus, konseptiosaaminen tai asiakaslähtöisyys. (Lahti 2001, 44). 
 
4 Palvelu 
 
Me käytämme joka päivä joitakin palveluja. Liikumme julkisilla kulkuneuvoilla, käymme kau-
passa ja pizzeriassa, menemme elokuviin tai vuokraamme videoita. Useimpien palvelujen 
käyttö on meille kuluttajina tuttua. Ehkä seuraamme myös mainontaa ja vertailemme palve-
lujen hintoja. Palvelujen käyttäminen ei ole meistä sen kummempaa kuin tavaroiden ostami-
nen. Palvelujen markkinointi on kuitenkin jossain määrin erilaista kuin tavaroiden markkinoin-
ti, vaikka keskeiset periaatteet ovatkin samoja. (Ylikoski 1999, 17). Palvelualoilla on tullut 
tunnetuksi sanonta: ”Palveluketju on juuri niin vahva, kuin on sen heikoin lenkki.” Tämä mer-
kitsee, että asiakas ei anna juurikaan arvoa sille, että muutamat asiat palvelutilanteessa su-
juvat hyvin. Asiakas odottaa, että kaikki sujuu hyvin. Se kuuluisa ”hampaankolo” on olemas-
sa. Ihminen toimii niin, että kielteiset asiat muistetaan oikein hyvin. Sen sijaan myönteiset 
asiat hautautuvat kielteisten kokemusten alle. Mitä pitempi aika kielteisistä kokemuksista on 
ehtinyt kulua, sitä enemmän myönteiset kokemukset unohtuvat. Vähäiset ”kosmeettiset” 
parannukset palveluketjussa voivat vain pahentaa tilannetta. Palveluketjut kaipaavat huoltoa 
tai remonttia siinä kuin autot, tietokoneet ja asunnot. (Lahtinen ja Isoviita 2001, 43).  
 
Palvelutapahtuman onnistumiseksi on tärkeää luoda asiakkaalle hyvä ensivaikutelma. Jos en-
sivaikutelma on onnistunut, asiakas antaa usein anteeksi asiakassuhteen myöhemmissä vai-
heissa sattuvat pienet virheet ja puutteet. Ensivaikutelman syntymiseen vaikuttavat eniten 
palveluympäristö, yrityksen muiden asiakkaiden toiminta, asiakaspalveluhenkilöstö, palveluun 
kohdistuvat odotukset ja mielikuva yrityksestä. Käsitys yrityksestä muodostuu jo ennen ihmis-
kontakteja. Asiakaspalvelija huolehtii siitä, että palveluympäristö on koko ajan kunnossa ja 
että myynnissä olevat tuotteet ovat houkuttelevasti esillä. Liian prameasta palveluympäris-
töstä voi olla jopa haittaa, sillä asiakkaat voivat ajatella, että kallis toimitila merkitsee kor-
keita hintoja. (Lahtinen ja Isoviita 2001, 1) 
 
4.1 Palvelun määrittely 
 
”Palvelu on jotakin jota voidaan ostaa ja myydä, mutta jota ei voi pudottaa varpailleen”. 
Tämä näkemys kiteyttää yhden näkökulman palveluihin – palvelut ovat aineettomia. Usein 
palveluihin kuitenkin liittyy jotain tavaraa. Oleellinen osa ravintolapalvelua on ruoka ja juo-
mat, autonvuokraustoiminta olisi mahdotonta ilman vuokrattavia autoja ja käsiohjelma täy-
dentää teatterinautintoa. (Ylikoski 1999, 17). Myös kaupassa kohtaamme palvelua. Kauppa 
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tarjoaa sekä tavaroiden valmistajille että kuluttajille palvelua valikoimiensa muodossa tuo-
dessaan tavarat kuluttajien ulottuville ja tarjotessaan kuluttajalle mahdollisuuden valita eri 
vaihtoehtojen joukosta itselleen parhaiten sopivan tuotteen. Kauppiaan keskeisenä tavoittee-
na on myydä tuotteita. Vaikka kauppaa ei näin voida suoranaisesti pitää palvelujen markki-
nointina, myös kauppa voi merkittävästi hyötyä palvelujen markkinoinnin keskeisistä periaat-
teista. Juuri asiakaspalvelu ja monipuoliset valikoimat ovat erikoisliikkeille (mm. levykaupat, 
vaate- ja kenkäkaupat, urheiluvälinekaupat) tärkeä keino erottua kilpailussa tavarataloista ja 
näitä tuotteita myyvistä suurista marketeista. (Ylikoski 1999, 18). 
 
Asiakaspalvelua on kaikki asiakkaiden hyväksi tehty työ. Osa asiakaspalvelusta toteutuu niin, 
että asiakas ei näe kaikkia palvelutapahtuman vaiheita eikä osallistu palvelutapahtuman nä-
kymättömiin vaiheisiin. Ne saattavat kuitenkin olla ratkaisevan tärkeitä kokonaisuuden kan-
nalta. Esimerkiksi tanssiravintolassa orkesterin tekninen henkilökunta tekee tuntikausia töitä, 
jotta kaikki olisi kunnossa, kun solisti astuu lavalle. Koulutusalan yrityksessä näkymätöntä 
palvelua ovat esimerkiksi ennakolta laaditut kalvopohjat, jotka räätälöidään asiakaskohtaisik-
si. Tavanomaisimmat palvelun tehtävät ovat; palvelut markkinoinnin kohteena (mitä asiak-
kaalle markkinoidaan), palvelut tuotetarjouksen osana (mikä on tavaran ja mikä on palvelun 
osuus) ja palvelu kilpailukeinona (asiakaspalvelu). (Lahtinen ja Isoviita 2001, 45). 
 
4.2 Palvelun laatu 
 
Asiakas arvioi palvelun laatua palveluntuotantoprosessin jokaisessa vaiheessa. Arvioinnin koh-
teena ovat ydintuote ja kaikki liitännäispalvelut. Asiakkaille muodostuu nopeasti luotettavalta 
vaikuttava kuva fyysisen tuotteen laadusta. Sen sijaan palvelun laatua ei ole yhtä helppo ar-
vioida, joten asiakas muodostaa siitä itselleen laatumielikuvan. Tämä perustuu enemmän 
tunneseikkoihin kuin todellisiin tietoihin tai omiin kokemuksiin. ”Totta on se, mikä todeksi 
uskotaan”. Palvelun laatu on hyvän palvelun osatekijöiden joukossa viimeisenä kohtana sen 
vuoksi, että palvelun laatutaso on seurausta palvelukulttuurista, palvelupaketeista ja palvelun 
tuotantoprosessista. (Lahtinen ja Isoviita 2001, 55). Palvelun merkitys on viime vuosina voi-
makkaasti kasvanut. Kun tuotteilla on yhä vaikeampi erottua kilpailijoista, palvelulla voidaan 
tarjontaa erilaistaa. Myös palvelualoilla organisaatioiden on yhä vaikeampaa erottua toisis-
taan tarjoamansa ydinpalvelun avulla. Jonkin organisaation kehittelemät uudet tuotteet tai 
uudet markkinointiratkaisut saavat hyvinkin pian seuraajia markkinoilla. Siksi palvelun laadus-
ta onkin tullut merkittävä kilpailukeino. Laadukkaalla palvelulla voidaan pyrkiä erottumaan 
kilpailijoista ja houkuttelemaan uusia asiakkaita. Myös nykyisen asiakaskunnan tyytyväisyyden 
säilyttämisessä palvelun laadulla on olennainen merkitys. (Ylikoski 1999, 117). 
 
Henkilökunnan kanssa pitää keskustella ja sopia, mikä on hyvää ja mikä on huonoa palvelua – 
kannattaa määrittää palvelustandardi. Usein tehdään se virhe, että henkilökuntaa syytetään 
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laatuvirheistä, joiden syntymiseen heillä ei ole mitään osuutta. Määräyksillä ja uhka-aseilla 
johtamisen aika on ohi, sillä hyvää palvelua ei synny paineessa. Henkilökunta tuntee tutki-
musten mukaan ahdistusta siitä, että heidän ei anneta käyttää palvelutilanteissa kykyjään 
täysimittaisesti hyväksi.(Lahtinen ja Isoviita 2001, 56). Asiakkaat odottavat saavansa hyvää 
palvelua. Palvelun tuottajalla on oma käsityksensä siitä, mitä hyvä palvelu on. Asiakaskeskei-
syys edellyttää, että palvelun laatuakin katsotaan asiakkaiden silmin. Eri ihmisille hyvä palve-
lu merkitsee eri asioita. Organisaation tuleekin selvittää, mitä asioita juuri sen asiakkaikseen 
tavoittelemat ihmiset arvostavat. Näin kaksi saman alan yritystä voi tarjota asiakkailleen eri-
tasoista palvelua, toisella on itsepalvelu ja toisella täysi palvelu ja silti pitää asiakkaat tyyty-
väisinä. Asiakkaiden tyytyväisyys perustuu siihen, että kumpikin yritys tarjoaa omille asiak-
kailleen juuri sellaista palvelua kuin nämä odottavat. Asiakkaiden odotukset tulee muuttaa 
konkreettiseksi toiminnaksi. (Ylikoski 1999, 117).  
 
4.3 Palvelutuote 
 
Asiakkaat ostavat hyötyjä tai hyötykimppuja käyttäessään palveluja. Ennen kuin hyötyjä voi-
daan markkinoida, ne on muunnettava palvelutuotteiksi. Palvelujen aineettomuus ja palvelu-
jen tuottamisen ja kuluttamisen samanaikaisuus vaikuttavat palvelujen suunnitteluun. Ainee-
ton hyöty on muunnettava joksikin sellaiseksi, jonka asiakas voi kokea. Tuotannon ja kulutuk-
sen samanaikaisuus merkitsee myös sitä, että asiakas osallistuu palveluprosessiin, jolloin pal-
veluja suunniteltaessa myös asiakkaan rooli pitää määritellä. (Ylikoski 1999, 215).  
 
Yksi käytetyimpiä tuoteluokitteluja on hyödykkeiden käytön mukainen jako. Kulutushyödyk-
keet ovat tavaroita ja palveluja, joita ostavat lähinnä yksityistaloudet. Niitä hankitaan lopul-
liseen kulutukseen. Tuotantohyödykkeitä ostavat yritykset, järjestöt, julkistaloudet ja amma-
tinharjoittajat tulonansaitsemistarkoituksessa. Sama tuote voi olla sekä kulutus- että tuotan-
tohyödyke. Sekä kulutus- että tuotantohyödykkeet jaetaan aineellisiin ja aineettomiin. Ai-
neelliset kulutushyödykkeet jaetaan kestoisuuden perusteella kertakäyttö-, lyhytkesto- ja 
pitkäkestotavaroihin. Aineettomat kulutushyödykkeet jaetaan henkilökohtaisiin ja kestokulu-
tuspalveluihin. Aineellisia tuotantohyödykkeitä ovat esimerkiksi maa, raaka-aineet, koneet, 
laitteet, tarvikkeet ja rakennukset. Aineettomia tuotantohyödykkeitä taas ovat esimerkiksi 
ihmisen työpanos ja taitotieto. (Lahtinen ja Isoviita 2001, 104). 
 
4.4 Asiakaslähtöisyys 
 
Asiakaslähtöisyyden tulee näkyä yrityksen kaikissa toiminnoissa tuotekehityksestä markkinoin-
tiin. Asiakaslähtöisyyden tulee näkyä yrityksen toiminnan kolmella eri tasolla eli strategisella, 
taktisella ja operatiivisella tasolla. Strategisella tasolla on tehtävä päätös tietyn asiakaskun-
nan mahdollisimman hyvästä palvelimesta. Tehdään päätös siitä, kenelle halutaan nimen-
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omaan pitkällä aikavälillä tarjota organisaation tuotteita ja/tai palveluja. Kyse on siis jopa 
liiketoimintaidean tasoisesta päätöksestä. Jos asiakaslähtöisyys ei lähde liikkeelle ja näy jo 
strategisella tasolla, muilla tasoillakaan ei oikein ole merkitystä. Toimivuus taktisella ja ope-
ratiivisella tasolla edellyttää tässäkin tapauksessa ratkaisuja jo strategisella tasolla. Jos halu-
taan perustaa itsepalveluun perustava yritys, tehdään samalla asiakaskunnan valinta. (Vuokko 
1997, 29).  
 
Taktisella tasolla joudutaan pohtimaan niitä periaatteita ja keinoja, joilla organisaation tuot-
teita tai palveluja markkinoidaan eri kohderyhmille eli niille, joiden valinta ja/tai määrittely 
on tapahtunut strategisella tasolla. (Vuokko 1997, 30). Jos esimerkiksi tietynlainen tuote, 
palvelu tai viestintäkeino tuntuisi vastaavan useammankin segmentin tarpeita, eikä vastaavia 
ole markkinoilla vielä tarjolla, sen ottaminen mukaan organisaation tarjontaan voi olla hyvin-
kin perusteltua ja kannattavaa. Samoin, jos tietyn segmentin onnistunut palveleminen vaatisi 
organisaation resurssien kannalta liikaa erityisjärjestelyjä (esim. yksilölliset vaatimukset, 
räätälöitävä tuote ja erityishinnoittelu), kannattaa miettiä, voidaanko tuo segmentti poistaa 
kohderyhmien joukosta, vai onko pakko tyytyä siihen, että kyseisen segmentin kohdalla ei 
päästä täysin tyydyttävään keinovalikoimaan. (Vuokko 1997, 32).  
 
Kolmas eli operatiivinen taso sisältää kysymyksen siitä, miten jokaisen organisaation henkilös-
töön kuuluvan tulisi käsitellä jokaista yksittäistä asiakastilannetta ja asiakasta. Jotta organi-
saatio todella toimisi asiakaslähtöisesti, edellytetään, että tuo ajattelutapa näkyy myös hen-
kilöstön toiminnassa eli siis asiakkaaseen päin. Keskeinen ongelma tässä yhteydessä on se, 
kuinka hyvin jokainen työntekijä on sisäistänyt oman roolinsa organisaatiossa ja oman merki-
tyksensä asiakkaan tyytyväisyyden ja asiakassuhteiden luomisessa. Henkilöstöllä on oltava 
oikeaa tietoa ja oikea asenne, joiden aikaansaaminen puolestaan saattaa vaatia sisäistä kou-
lutusta. On nähtävä, että asiakas ei ole vain välttämätön paha, josta täytyy päästä eroon 
mahdollisimman nopeasti ja helposti. Asiakas on osapuoli, jonka päätöksistä riippuu organi-
saation menestys ja sitä kautta myös jokaisen työntekijän tulevaisuus. (Vuokko 1997, 32). 
 
4.5 Asiakaspalaute 
 
Asiakaspalautetta kerätään palveluorganisaatioissa myös monilla muilla tavoilla kuin tutki-
musten avulla. Tähän tarjoutuu hyviä mahdollisuuksia etenkin silloin, kun asiakkaan kanssa 
ollaan suorassa kontaktissa. Asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa oleva henkilöstö on tärkeä 
palautetiedon kanava. Ongelmana on, että palautetieto jää usein vain vastaanottavan henki-
lön tietoon, eikä välity muualle organisaatioon. Tämä voidaan välttää luomalla järjestelmä, 
joka kerää palautetiedon ja kohdistaa oikeaan kohteeseen organisaatiossa. Asiakaspalautepu-
helimet, palautekaavakkeet, suoran palautteen mahdollistavat tietokonepäätteet, sähköposti 
jne., joiden avulla asiakas voi kertoa kokemuksistaan, on tehtävä sellaisiksi, että palautteen 
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antaminen on helppoa. Palautekanavia tulee olla myös erityyppisiä. Johtajatkin voivat liikkua 
asiakkaiden parissa ja hankkia palautetta keskustelemalla asiakkaiden ja tarkastelemalla pal-
velua asiakkaan näkökulmasta. Näistä toiminnoista käytetään myös termiä ”asiakkaan kuule-
misen järjestelmä”, jolla tarkoitetaan kaikkia erilaisia tapoja saada asiakkailta palautetta. 
Myös termiä ”asiakasdialogi” käytetään. Monesti asiakas antaa palautetta vain silloin, kun hän 
kokee itsensä todella pettyneeksi. Suoran palautteen avulla ei näin voidakaan tehdä pitkälle 
meneviä johtopäätöksiä asiakkaiden tyytyväisyydestä tai tyytymättömyydestä. (Ylikoski 1999, 
171). 
 
5 Asiakastyytyväisyyden saavuttaminen 
 
Toimiva asiakkaan ja yrityksen välinen suhde sisältää perustoimintojen, kuten oston ja myyn-
nin lisäksi yhä enemmän muita elementtejä. Keskeisessä asemassa ovat osapuolten välinen 
vuorovaikutus ja yhteistyö. Yritysten välinen yhteistyö voidaan nähdä asiakaslähtöisen ajatte-
lun työkaluna – nyt ja tulevaisuudessa. (Vuokko 1997, 80). Kiristyvä kilpailu ja muut ulkoiset 
tekijät pakottavat yritykset suunnittelemaan toimintaansa uudelleen. Aikaisemmin yrityksen 
tuotanto ja valmistettu tuote olivat suunnittelun lähtökohtana. Nyt yritysten on yhä useam-
min rakennettava toimintansa asiakkaan tarpeiden pohjalta. Nopea ja joustava asiakkaan 
tarpeisiin vastaaminen on noussut tärkeäksi kilpailukeinoksi varsinkin pienille yrityksille, joi-
den mahdollisuudet esimerkiksi kilpailla hinnalla ovat rajalliset. (Vuokko 1997, 81). 
 
Asiakkaan tarpeisiin vastaaminen edellyttää asiakkaiden tuntemista. Asiakaslähtöisen ajatte-
lun omaksunut yritys hankkii tietoa asiakkaistaan ja soveltaa tätä tietoa toiminnassaan. Asia-
kaslähtöisyyden toteutuminen edellyttää kuitenkin, että toiminta ulottuu asiakastiedon ke-
räämistä pidemmälle. Tiedon tulee muuttua käytännön toimenpiteiksi, kuten asiakkaan tar-
peiden säännölliseksi kartoittamiseksi ja asiakastyytyväisyyden mittaamiseksi. Asiakkaan tun-
temus ei rajoitu ainoastaan yrityksen myyntihenkilöstöön, vaan tietoa hyödynnetään koko 
organisaation tasolla. Ihannetilanteessa esimerkiksi tuotantolinjalla komponenttia valmistava 
työntekijä tietää, millaiseen tuotteeseen hänen valmistamansa osa lopulta päätyy ja mitkä 
ominaisuudet ovat siinä asiakkaan kannalta tärkeitä. Yksittäisten myyntitapahtumien sijaan 
tavoitteena on pitkäaikaisten asiakassuhteiden luominen, kehittäminen ja hyödyntäminen. ( 
Vuokko 1997, 81). 
 
Positiiviset vaikutukset yrityksen tulokseen syntyvät muun muassa parantuneen asiakastyyty-
väisyyden, asiakasuskollisuuden kasvun, uusintaostojen ja asiakkaiden levittämän myönteisen 
palautteen eli puskaradion kautta. Se, kuinka vahva näiden tekijöiden vaikutus yrityksen tu-
lokseen on, riippuu osittain myös ympäristö- ja tilannetekijöistä, kuten esimerkiksi tuotteen 
kysynnästä ja kilpailijoiden tuotteista ja toimista. (Vuokko 1997, 81). 
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5.1 Asiakkuudesta kumppanuuteen 
 
Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen välistä vuorovaikuttamista, joka toteutuu asiakaskohtaa-
misissa. Asiakkuuden ylläpito ja kehittäminen edellyttävät molemminpuolista tyytyväisyyttä 
asiakkaan ja yrityksen väliseen arvontuotantoprosessiin. Suomalaisen kaupan alkuaikoina tunsi 
kyläkauppias tai suurempien taajamien lähikauppiaskin asiakkaansa ja heidän tarpeensa hy-
vin. Tuon ajan kauppiailla oli ”näpeissään” tuntuma, mitä tuotteita kaupasta piti löytyä ja 
miten kutakin asiakasta tuli palvella. Teollisen tuotannon laajetessa tuotettiin tavaroita yhä 
suurempia määriä oletettuihin asiakkaiden tarpeisiin. Siirryttiin massatuotantoon massamark-
kinoille. Tavaraa markkinoitiin erilaisten kanavien ja useiden portaiden kautta. Markkinointia 
toteutettiin teollisuudelta tukkuportaalle ja edelleen tukkuportaalle vähittäisportaalle, jonka 
tehtävänä oli kohdata asiakas ja suorittaa tässä välissä vielä erilaisia markkinointi- ja mai-
nosoperaatiota. Tässä mallissa on monta porrasta ja paljon markkinoinnin ja mainonnan huk-
kakustannuksia sekä suuria varastoja, joissa pääoman kierto on tehotonta ja kustannus kor-
kea. Markkinoilla on valinnut vuosikymmeniä tällainen ”työntöperiaate”, jossa asiakas on 
markkinoinnin kohde. (Lahti 2001, 65–66). 
 
Asiakkuusajattelussa asiakas on kaupalle yhä enemmän yhteistyökumppani, jonka kanssa ol-
laan vuorovaikutuksessa tavoitteena hankkia asiakkaan tarpeisiin tavaroita ja palveluja mah-
dollisimman vaivattomasti ja edullisesti. Tällaisen yhteistyön ja vuorovaikuttamisen mahdol-
listavat teknologian nopea kehitys, valtavien tietomäärien tehokas käsittely ja moni-
kanavaympäristön syntyminen. Kumppanuus merkitsee jotain muutakin kuin laadukkaita, 
edullisia tavaroita ja palveluja. Siinä tulee olla yhteinen arvoperusta ja vahva tunne siitä, 
että yritys on mukana tukemassa toiminnallaan asiakkaan hyviksi kokemia asioita. On luovut-
tava perinteisestä osapuoliajattelusta, jossa toisen hyöty on toisen kustannus. Uudessa kump-
panuusajattelussa on keskeistä ymmärtää yhteisen asiakkuusprosessin kehittämisen merkitse-
vän sitä, että molemmat osapuolet voittavat. (Lahti 2001, 67–67). 
 
5.2 Asiakkuuden kesto 
 
Asiakkuuden kesto on hyvin keskeinen asia. Se muodostaa yhdessä asiakkuuden kannattavuu-
den kanssa koko asiakkuuden elinkaaren kannattavuuden perustan. Voidaan myös todeta, että 
asiakkuus, joka on kestänyt tietyn ajan, on hyvin usein vankemmalla perustalla kuin vasta 
syntynyt asiakkuus. Tämä on perusteltavissa sillä, että usein asiakkuuden kestäessä jo jonkin 
aikaa, syntyy asiakkaalle jonkin asteinen sitoutuneisuus yritykseen. Tällainen asiakkuus on 
tärkeää myös mahdollisen referenssivaikutuksen takia. Eli asiakas puhuu yrityksestä myös 
lähipiirilleen ja mahdollisesti myös muille ja tällä tavoin markkinoi yritystä. Tämän kaltaises-
sa pitkäkestoisessa asiakkuudessa yrityksellä on myös paremmat mahdollisuudet kehittää asi-
akkuutta erilaisilla asiakkuuden johtamisen keinoilla. Tietyillä toimialoilla asiakkuuden arvoa 
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yritykselle voidaan mitata myös asiakkaan osaamisen kautta. Tämä tarkoittaa sitä, että usein 
hankalat ja paljon aikaa vievät asiakkaat tuovat asiakkuuteen sellaista osaamista mitä yrityk-
sellä ei ole itsellään. Yritykset joutuvat täten pakon edessä kehittämään uutta osaamista. 
(Storbacka ja Lehtinen 2002, 31). 
 
5.3 Asiakasuskollisuus 
 
Ensimmäisen tason asiakassuhteissa asiakasuskollisuuden siteet ovat ainoastaan rahallisia, 
koska tärkein kilpailukeino on hinnan edullisuus ja massamainonta. Esimerkiksi monet asia-
kaskerhot toimivat niin, että ne houkuttelevat asiakkaita jäsenikseen maksuttomalla liittymi-
sellä ja edullisilla tarjoushinnoilla. Asiakkaan liittymisen jälkeen saaduilla tuotoilla katetaan 
asiakassuhteen alkuvaiheen menetykset. Hinnan edullisuuden käyttäminen ainoana kilpailu-
keinona vie luonnollisesti pohjan pois tavaroiden ja palvelujen erilaistamiselta. Yrityksen on 
vaikea saada pysyvää kilpailuetua edullisilla hinnoilla, koska kilpailijoiden on helppo tarjota 
vielä alempia hintoja. Usein seurauksena on tuhoisa hintasota. (Lahtinen ja Isoviita 2001, 83).  
 
Toisen tason asiakassuhteissa asiakasuskollisuuden siteet ovat rahallisia ja sosiaalisia. Henki-
lökohtaisilla suhteilla asiakkaaseen luodaan vahva henkinen side, joka ei kuitenkaan korvaa 
täysin hinnan merkitystä. Henkilökohtaisen viestinnän ja toimivien vuorovaikutussuhteiden 
ansiosta asiakas ja hänen tarpeensa tunnetaan hyvin. Tämä mahdollistaa sen, että asiakkaalle 
voidaan räätälöidä yksilöllisiä palvelupaketteja. Myös kaikki asiakkaan muistamiseen liittyvät 
seikat ovat tärkeitä, muun muassa henkilökohtaiset tervehdykset ja lahjat. Luottamus on 
toisen tason asiakassuhteissa avainsana. Luottamuksen pettäminen katkaisee suhteet nopeasti 
ja usein peruuttamattomasti. (Lahtinen ja Isoviita 2001, 84). 
 
Kolmannen tason asiakassuhteissa asiakasuskollisuuden siteet ovat rahallisia, sosiaalisia ja 
rakenteellisia samaan aikaan. Rakenteelliset siteet tarkoittavat sitä, että yritys pystyy tar-
joamaan niin yksilöllistä ja ainutlaatuista palvelua, että asiakkaan on hyvin vaikeaa ja aikaa-
vievää korvata sitä muiden yritysten palveluilla. Tällainen palvelu luo asiakkaalle lisäarvoa. 
Pitkälle vietynä kolmannen tason asiakassuhde johtaa osapuolten väliseen kumppanuussuh-
teeseen. Tämän muotoja ovat esimerkiksi yhteiset tuotekehitystiimit, erilaiset asiakasneuvos-
tot tai raadit, strategiset allianssit, yhteisyritykset (Joint Venture) ja ostoyhteenliittymät. On 
tärkeää erottaa, onko asiakas uskollinen yritykselle vai uskollinen yrityksen tietylle työnteki-
jälle. Uskollisuus perustuu useimmiten yhteen luotettavaan ja palveluhaluiseen henkilöön, 
jonka kanssa asiakas tulee hyvin toimeen. (Lahtinen ja Isoviita 2001, 84). 
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5.4 Asiakkaan osaamisarvo 
 
Tietyillä toimialoilla asiakkuuden arvoa yritykselle voidaan mitata myös asiakkaan osaamisen 
kautta. Tämä tarkoittaa sitä, että usein hankalat ja paljon aikaa vievät asiakkaat tuovat asi-
akkuuteen sellaista osaamista mitä yrityksellä ei ole itsellään. Yritykset joutuvat täten pakon 
edessä kehittämään uutta osaamista. Näin ollen kyseiset asiakkaat toimivat ikään kuin muu-
toksen alulle panijoina. Yritys tarvitsee asiakkaan osaamispanosta myös siihen, että asiakkuus 
voisi kehittyä positiivisesti. Saattaa jopa olla, että tietyt asiakkaat ovat asiakaskannattavuu-
den osalta huonoja, mutta he voivat omalla toiminnallaan pakottaa yrityksen oppimaan uusia 
asioita ja kehittämään toimintaansa. Yrityksen arvoa tässä suhteessa mitataankin usein sillä, 
että yritys ei voi olla parempi kuin sen paras asiakas. Tärkeää on myös muistaa tässä yhtey-
dessä, että asiakkuuden arvon osalta yhteinen eli molemminpuolinen oppiminen on tärkeässä 
asemassa. Näin ollen myös yritys pystyy oppimaan asiakkaalta tärkeitä asioita. (Storbacka 
2002, 31).  
 
5.5 Asiakkuuden referenssiarvo 
 
Asiakkaalla on usein referenssiarvo markkinoilla. Asiakkuuden arvoon vaikuttavat myös asiak-
kaan kautta saatavat kontaktit. Voimakkaasti sitoutunut asiakas, joka on valmis suosittele-
maan ja tekemään työtä yrityksen puolesta, on hyvin arvokas sen vuoksi, että hän voi merkit-
tävästi tehostaa uusien asiakkuuksien syntymistä. Tyypillisesti tällaisia ovat sellaiset asiak-
kaat, jotka toimialallaan ovat eräänlaisia verkostonsolmukohtia. Elinkeinoelämä ja yhteiskun-
ta yleensäkin on yhä enemmän verkottumassa, joten asiakkaiden referenssiarvo tulee yhä 
keskeisemmäksi. Asiakkaiden merkitys referenssinä on erityisesti business-to-business markki-
noinnissa aina ymmärretty. Mutta myös kuluttajapuolella referenssien merkitys on vahvassa 
nousussa. Tämä liittyy erityisesti viestintäimmuniteettiin. Asiakkaat uskovat herkemmin vies-
tiä, joka tulee toiselta asiakkaalta kuin yritykseltä itseltään. (Storbacka 1997, 31 - 32). 
 
5.6 Asiakkuuden kannattavuus 
 
Vertaamalla asiakaskannattavuutta ja erilaisia asiakkuusprosesseja on helposti osoitettavissa 
yhteys prosessien ja kannattavuuden välillä. Kannattamattomat asiakkaat ovat usein sellaisia, 
joiden asiakkuudet ovat hyvin monimutkaisia ja sisältävät paljon yksittäisiä toimintoja, jotka 
eivät tuota arvoa kummallekaan osapuolelle. Näin ollen asiakkuuden arvon nostaminen lähtee 
usein asiakkuuden uudelleensuunnittelusta. Asiakkuuden kannattavuudella tarkoitetaan yhden 
asiakkuuden tietyn aikavälin kannattavuutta, eli asiakkuustulot – asiakkuuskustannukset = 
kannattavuus. Aikaväli jota usein käytetään on vuosi. Kannattavuus on näin määriteltynä ab-
soluuttinen suure, eikä suhteellinen. Asiakkuus, joka on kannattavampi kuin toinen tuo näin 
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ollen absoluuttisesti enemmän positiivista kassavirtaa yritykseen. Tämä tarkoittaa tietysti 
sitä, että asiakkuuden volyymi sisältyy kannattavuuteen. (Storbacka 1997, 30).  
 
Kun arvioidaan asiakkuuden kannattavuutta, tulee ottaa huomioon asiakkuuden synnyttämi-
seen vaatimat investoinnit. Asiakkuuden kannattavuuden kehittäminen tapahtuu asiakkuudes-
ta saatavia asiakkuustuloja kasvattamalla ja asiakkuuden hoitamiseen liittyviä kustannuksia 
pienentämällä. Pitkällä aikavälillä kaikkien asiakkuuksien tulisi olla kannattavia. Tämä tar-
koittaa sitä, että kannattavuutta tulee lähestyä ajallisesti kahdella eri tavalla. Ensiksi tulee 
analysoida asiakkuuden kannattavuus vuositasolla. Vuositason tarkastelun perusteella ei kui-
tenkaan tule vetää vääriä johtopäätöksiä. Asiakas, joka on tänä vuonna kannattamaton, voi 
olla kannattavampia asiakkaita tulevaisuudessa. Toiseksi, asiakkuuden koko elinkaaren kan-
nattavuus edellyttää vuosittaisten kannattavuuksien tuntemista ja vuosittaisen asiakkuuden 
kannattavuuden diskonttausta nykyarvoon. Ongelmana on kuitenkin se, että asiakkuuden kes-
to ei ole tiedossa, joten nykyarvon määrittely perustuu tulevaisuuden odotuksiin. Kun vuosit-
taisen kannattavuuden kehittyminen ei ole tiedossa, nykyarvon määrittely on vaikeaa. (Stor-
backa 1997, 30). 
 
5.7 Asiakkuuden potentiaalinen arvo 
 
Edellä esitettyjä asiakkuuden arvon ulottuvuuksia voidaan tarkastella sekä nykytilan että ta-
voitetilan osalta. Itse asiassa keskeisintä asiakkuuden arvon mittaamisessa ei ole nykytilan 
hahmottaminen vaan asiakkuuden arvo on nähtävä asiakkuuskohtaisen suunnittelun työkaluna. 
Määrittelemällä nykyisten asiakkuuksien arvopotentiaali voidaan yrityksen panostukset kohdis-
taa odotettavien tuottojen mukaisesti. Usein painopistettä tulee suunnata pois uusien asiak-
kuuksien synnyttämisestä nykyisten asiakkuuksien jalostamiseen. Esimerkiksi kannattamaton 
asiakas voi olla merkittävä kannattavuuspotentiaali yritykselle. Potentiaalin hyödyntäminen 
edellyttää asiakkuuden johtamista siten, että asiakkuuden tuotot suhteessa asiakkuuden kus-
tannuksiin kasvavat. (Storbacka 1997, 32).  
 
5.8 Asiakkaan kiertokulku myymälässä 
 
Ympyrätalon kauppakeskukseen on kaksi sisäänkäyntiä, toinen on Alkon puolelta ja toinen on 
Hakaniemen torin puolelta katsottuna, joka on pääsisäänkäynti. Pääsisäänkäynnistä avautuu 
kaupan aulatila. Aulan oikealta puolelta löytyvät ostoskärryt ja neljä peliautomaattia sekä 
seteliautomaatti piste. Pääsisäänkäynnin vasemmalla puolella on tavaroiden säilytyslokerot. 
S–Marketin sisääntuloportin vasemmalla puolella on hyllykkö, josta löytyvät esitteitä ja infoa 
S-ryhmästä sekä S–Etukortti hakemukset ja S–Pankin tililomakkeet. Kaupan ensimmäisen osas-
ton käytävällä sijaitsevat hedelmät ja vihannekset. Käytävän loppupäässä ovat juustot, leipä 
sekä paistopiste, jossa paistamme mm. tuoreita piirakoita, sämpylöitä, pasteijoita, munkkeja 
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ja viinereitä. Paistopisteen oikealta puolelta löytyvät mm. valmiit salaattiannokset, täyteka-
kut, leivokset sekä täytetyt patongit ja wrapit. Hedelmäosastolta lähtee kaksi käytävää mui-
hin osastoihin toinen keskeltä ja toinen ihan päätyseinän vierestä. Keskikäytävä jakautuu 
kahteen puoleen eli molemmin puolin pitkin käytävää on viisi käytävä osastoa. Esitän ensin ne 
vasemmanpuoleiset käytävät, mitä tuotteita niistä löytyvät.  
 
Ensimmäisen vasemmanpuoleisen käytävällä sijaitsevat eläinten ruoat ja tarvikkeet sekä pat-
terit, polttimot, kynttilät ym. Käytävän oikealta puolelta löytyvät pesuaineet ja siivoustarvik-
keet. Toiselta käytävältä löytyvät talous- wc paperit ja sen oikealta puolelta kemikaalit, 
shampoot, saippuat ym. käytävän välissä on iso pylväs ja sen takana on leivinpaperit, foliot, 
kertakäyttöastiat ym. Kolmannelta käytävältä löytyvät lasten ruoat, vaipat ja intiimihygienia. 
Käytävän oikealta puolelta mausteet, ruokaöljyt, salaattikastikkeet sekä leivontatarvikkeet. 
Neljännellä käytävällä sijaitsevat sipsit, hiutaleet ja osa jauhoista sekä sekahedelmäpussit. 
Sen toisella puolella on pelkästään mehuja ja mehutiivisteitä. Viidennellä käytävällä ovat 
oluet, siiderit, lonkerot myös alkoholittomat. Sen oikealla puolella on kylmäköt, joista löytyy 
lisää alkoholillisia juomia, vesiä sekä urheilujuomia. 
 
Keskikäytävältä katsottuna myymälän oikeanpuoleiset käytävät eli ensimmäinen käytävä on 
liha- ja eines. Sen oikealta puolelta löytyvät leikkeleet, piirakat ja kaikki muut einesruoat. 
Vasemmalta puolelta löytyvät makkarat, liha, kala ja broileri. Meillä ei ole palvelu liha/kala 
tiskiä eli kaikki lihat ja kalat ovat valmiiksi pakattuja. Seuraava oikeanpuoleinen on keksi 
käytävä, josta keksien lisäksi löytyvät mm. sokeri, korput ja rinkelit. Vasemmalta puolelta 
löytyvät mm. kahvi, tee, kaakao ja jauhot. Kolmannella käytävällä sijaitsevat kaikki säilyk-
keet sekä pussiruoat esimerkiksi. keitot ja kastikkeet. Käytävän oikealla puolella sijaitsevat 
mm. hillot, marmeladit, murot, myslit, riisit ja makaronit. Neljäs käytävä on kokonaan juo-
maosastoa, jossa on kaikki limonadit. 
 
Kaupan perimmäisin pääkäytävä on etupäässä tarkoitettu pakasteruoille. Pakastealtaat sijait-
sevat myymälän takaseinustalla. Pakastealtaat menevät vieri vierin pitkin takaseinää. Sieltä 
löytyvät mm. pakastelihat, sekavihannespussit, kalapuikot, perunapussit, pakastekakut ja 
rapuja. Pakastealtaiden oikealla puolella on pieni hyllytila, jossa on näkkileivät, hapankorput 
ja esipaistetut sämpylät ja patongit. Perimmäisen pääkäytävän vasemmalla puolella on pieniä 
hyllyköitä, joissa on mm. luontaistuotteet, tex mex ruoat ja nuudelit. Pääkäytävä jatkuu ym-
pyrämallisena kassoille niin sen oikealta puolelta löytyvät seuraavaksi kylmässä olevat mehut, 
jogurtit, viilit, maito, kermat, raejuustot ja hiiva. Ja vasemmalla puolella sijaitsevat jäätelöt, 
voit, margariinit, hyla maidot ja kananmunat. Maitovalmisteiden jälkeen on vielä kylmäkkö, 
josta löytyvät tölkki oluet ja siiderit, sixpakit, ”mäyräkoirat” eli 12 kpl sisältävät kaljajuoma 
pakkaukset. Myymälä kierroksen jälkeen tulemme kassoille, myymälässä on viisi kassaa. Kas-
sojen luona ovat tupakka-automaatit. Kassojen oikealla puolella takaseinustalla on makeiset, 
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suklaat ja purukumit. Siinä kassojen edessä kulkee pitkä kapea hyllykkö, jossa sijaitsevat ai-
kakausi- ja sanomalehdet. Kassojen vasemmalla puolella on vielä kaksi hyllykköä, jossa on 
kaupan irtokarkkivalikoima. Myymälästä pois lähtiessä asiakkaan on vietävä ostoskärryt sa-
maan paikkaan mistä ottikin ne ja ostoskorit on jätettävä kassoille niihin metallipyörä kehik-
koihin, josta vartijat ja myyjät vievät korit takaisin kaupan sisääntuloportin viereen. 
 
5.9 Vaihtoehtoiset asiakkuusstrategiat 
 
Asiakkuusstrategioiden määrittelyn lähtökohdaksi voidaan ottaa sopeutuminen. Jotta asiak-
kuus voi syntyä, ovat prosessit sovitettava yhteen. Joko asiakas sopeutuu yrityksen prosessiin, 
yritys sopeuttaa omaa prosessiaan asiakkaan prosessiin tai molemmat sopeuttavat prosesse-
jaan toisiinsa. Sopeutuminen voi tapahtua asiakkuuden eri vaiheissa. Mikäli sopeutumista ei 
tapahdu, asiakkuutta ei joko synny lainkaan tai se loppuu. (Storbacka 1997, 122). 
 
Asiakkuusstrategioita on tietenkin yhtä monta kuin toimialoja ja yrityksiäkin. Asiakkuusstrate-
gioita voi edellistä vertailua käyttäen ryhmitellä kolmeen erilaiseen vaihtoehtoon:  
 
• ”Nepparistrategia”. Nepparistrategiassa lähtökohtana on, että asiakas sopeutuu yrityksen 
prosesseihin. Yritys tavallaan asettaa tarjolle oman prosessinsa ja asiakas sopeuttaa omaa 
prosessiaan siten, että kohtaamisia voi syntyä. Kohtaamiset ovat kuitenkin luonteeltaan sel-
laisia, etteivät ne edellytä syvällisempää yhteistyötä tai prosessien yhteensovittamista. Vaih-
danta on pääosin tekojen vaihdantaa ja asiakkaan sitomiseen tarvitaan työkaluja, joilla osoi-
tetaan asiakkaalle asiakkuuden jatkuvuuden edut. (Storbacka 1997, 123). 
 
• ”Vetoketjustrategia”. Vetoketjustrategiassa sekä asiakas että yritys sopeuttavat omia pro-
sessejaan, jotta ne sopivat vetoketjun lailla lomittain. Tavoitteena on huolehtia siitä, että 
asiakkuudessa ei tehdä turhia toimintoja ja että toiminnot sopivat hyvin yhteen. Vetoketju-
strategian rakentaminen edellyttää pitkällistä yhteistyötä, jossa systemaattisesti analysoidaan 
kummankin osapuolen prosesseja ja sovitetaan ne paremmin toisiinsa. (Storbacka 1997, 123). 
• ”Tarrastrategia”. Tarrastrategiassa yritys sopeuttaa omia prosessejaan asiakkaan prosessei-
hin. Voidaan sanoa, että yritys tulee asiakkaan luo ja lukee asiakkaan käsikirjoituksesta oman 
roolinsa. Tarrastrategiassa yritys tekee parhaansa sopeuttaakseen oman prosessinsa asiakkaan 
tilanteeseen siten, että asiakas ei joudu käyttämään aikaa tai energiaa omien toimintojensa 
muuttamiseksi. (Storbacka 1997, 123). 
 
Asiakkuusstrategioiden hyvyyttä arvioitaessa lähtökohdaksi täytyy ottaa asiakkuuksien arvon-
nousu. Kaikkien asiakkuusstrategioiden tavoitteena on nostaa asiakkuuksien arvoa. Kaikki 
strategiat voivat olla asiakkuuden arvoa lisääviä tai sitä heikentäviä. Asiakkuuden arvonnousu 
on oikeastaan strategian toteutumisen mittari. Voidaan sanoa, että yrityksen menestyminen 
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ja kilpailukyvyn kehitys on asiakkuusstrategioiden toteutumisen funktio. (Storbacka 1997, 
124).  
 
Jos asiakkuusstrategiat ovat tapa kehittää kilpailukykyä, tarvitaan tietenkin johtamiseen so-
veltuvia ohjaus- ja seurantajärjestelmiä. Tärkein seurannan väline on tällöin asiakkuuden 
arvon mittaaminen. Yrityksen on selkiytettävä itselleen, kuinka arvokkaita asiakkuuksia yri-
tyksen asiakaskannasta löytyy. Tämän lisäksi yrityksen tulee päättää, millä mittareilla arvoa 
mitataan. Käytetäänkö kannattavuuden lisäksi asiakkuuden lujuuteen, asiakkuuden referens-
siarvoon tai osaamisarvoon liittyviä mittareita? Myös eri mittareiden painoarvo mittauksessa 
täytyy päättää. (Storbacka 1997, 135). 
 
6 Empiirinen tutkimus 
 
Asiakkuustutkimus toteutettiin joulukuussa 2007. Tutkimuksen otoksen suuruudeksi oli sovittu 
ennestään 100 kpl, mutta vastauksia kertyi 91 kpl kun jotkut veivät lomakkeita kotiin ja jätti-
vät sen palauttamatta takaisin myymälään. Asiakaskyselyyn vastanneille annoin oman rauhan 
vastata kysymyksiin, eli en häirinnyt omalla toiminnallani asiakkaan vastaamista. S–Marketin 
asiakaskyselyn tuloksien analysointi tapahtui seuraavanlaisesti. Ensinnäkin kvantitatiivisen 
kyselykaavakkeiden tiedot syötettiin Excel-taulukkolaskenta ohjelmaan, joka on tätä tiedon 
analysoimista varten kehitetty ohjelma. Tämän jälkeen tein tilastolliset diagrammit kysymys-
ten osalta. Eli tällä tavoin pystyin analysoimaan kuinka paljon tiettyyn kysymykseen vastattiin 
kutakin vaihtoehtoa. Näin pystyin näkemään asiakkaidemme perustilannetta ja muitakin hei-
dän haluamiaan toiveitaan.  
 
6.1 Tutkimuksen tavoite 
 
Tämän tutkimuksen tavoitteena on selvittää S–Market Ympyrätalon asiakkaiden tyytyväisyyttä 
S–Market Ympyrätalon asiakaspalveluun. Tavoitteena on myös selvittää S–Market Ympyrätalon 
asiakassegmentit eli keitä liikkeessä käy pääasiassa ostoksilla ja missä he asuvat. Tutkimus 
pyrkii selvittämään myös, miten palvelua voidaan kehittää jatkossa. Tutkimuksen avulla 
saamme tietoon, että mitä puutteita kaupan valikoimissa on.  
 
6.2 Tutkimuksen rakenne 
 
Kyselylomake on yhden A4–lomakkeen kokoinen. Se alkaa demografisten tietojen määrittelyllä 
ja jatkuu palvelun laadun kysymyksillä. Palvelua mitattiin ja kysyttiin 4-asteisella arvostetul-
la, koska haluttiin asiakkaan ottavan kantaa joko positiiviselle tai negatiiviselle puolelle. Asi-
akkaalle ei haluttu antaa mahdollisuutta neutraaliin vastaukseen. Lomakkeessa on lisäksi ky-
symyksiä asuinpaikasta ja talouden koosta. Lomakkeen lopussa on pari avointa kysymystä. 
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Ryhmäpäällikön mielestä piti kysyä myös saatavuudesta sillä se on tärkeä asiatekijä kaupan-
alalla, joten asiakkailtamme kysyin sitä, saivatko he tarvitsemansa tuotteet tai mitä jäi puut-
tumaan. Kyselyn perusteella näyttää siltä, että asiakkaat ovat todella tyytyväisiä tuotetarjon-
taan ja valikoimiin. Toki oli pieniä toivomuksia, joista asiakkaat halusivat valikoimiin lisää. 
Lopussa on tilaa myös avoimelle palautteelle esimiehillemme. Avoimet palautteet annetaan 
tiedoksi Market-päällikölle, mutta niitä ei käydä läpi tutkimusraportissa. Voin sanoa, että 
palautteita tuli jonkin verran, mutta kokonaismäärä jäi alle arvioidun. Palautteiden joukosta 
löytyi myös hyviä ja uusia ideoita kauppaa kohtaan. Niitä voi ehkä myöhemmin toteuttaa. 
 
6.3 Tutkimuksen laadun arviointi 
 
Tutkimuksessa pyritään välttämään virheiden syntymistä, mutta silti tulosten luotettavuus ja 
pätevyys vaihtelevat. Tämän vuoksi kaikissa tutkimuksissa pyritään arvioimaan tehdyn tutki-
muksen luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan käyttää monia eri-
laisia mittaus- tutkimustapoja. (Hirsijärvi ym. 2005, 216). 
 
6.4 Tutkimuksen reliabiliteetti 
 
Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Mittauksen tai tutkimuk-
sen reliaabelius tarkoittaa siis sen kykyä antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabelius voi-
daan todeta usealla tavalla. Esimerkiksi jos kaksi arvioijaa päätyy samanlaiseen tulokseen, 
voidaan tulosta pitää reliaabelina, tai jos samaa henkilöä tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja 
saadaan sama tulos, voidaan jälleen todeta tulokset reliaabeleiksi. Kvantitatiivisissa tutki-
muksissa on kehitelty erilaisia tilastollisia menettelytapoja, joiden avulla voidaan arvioida 
mittareiden luotettavuutta. Monilla tieteenaloilla on myös kehitelty kansainvälisesti testattu-
ja mittareita, joilla pyritään kohottamaan mittauksen tasoa ja joiden avulla päästään myös 
luotettavasti vertailemaan eri maissa saatuja tuloksia. (Hirsijärvi ym. 2005, 216). 
 
S–Marketin asiakastutkimuksen reliabiliteettia arvioitaessa voidaan todeta se, että myymälän 
kokoon nähden tutkimuksen otoskoko 91 kappaletta on varsin riittävä. Voidaankin todeta, 
että suurempi otoskoko ei olisi todennäköisesti muuttanut tutkimustuloksia merkittävästi. 
Mikäli tutkimus toistettaisiin myymälässä, tulokset olisivat erittäin todennäköisesti hyvin sa-
manlaiset kuin tämän kyseisen tutkimuksen avulla saadut tulokset. Myös asiakkaiden vastauk-
set olivat erittäin selkeitä eikä niistäkään tullut mitään väärin ymmärryksiä. 
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6.5 Tutkimuksen validiteetti 
 
Toinen tutkimuksen arviointiin liittyvä käsite on validius (pätevyys). Validius tarkoittaa mitta-
rin tai tutkimusmenetelmän kykyä mitata juuri sitä, mitä on tarkoituskin mitata. (Hirsijärvi 
ym. 2005, 216). 
 
Mittarit ja menetelmät eivät aina vastaa sitä todellisuutta, jota tutkija kuvittelee tutkivansa. 
Esimerkiksi kyselylomakkeiden kysymyksiin saadaan vastaukset, mutta vastaajat ovat saatta-
neet käsittää monet kysymykset aivan toisin kuin tutkija on ajatellut. Jos tutkija käsittelee 
saatuja tuloksia edelleen alkuperäisen oman ajattelumallinsa mukaisesti, ei tuloksia voida 
pitää tosina ja pätevinä. Mittarista siis aiheutuu tuloksiin virhettä. Validiutta voidaan arvioida 
eri näkökulmista, jolloin puhutaan ennustevalidiudesta, tutkimusasetelmavalidiudesta ja ra-
kennevalidiudesta. (Hirsijärvi ym. 2005, 217). 
 
Validiteetin avulla pyritään määrittelemään se, onko tutkimuksella onnistuttu mittaamaan 
juuri sitä, mitä pitikin mitata. Tämän tutkimuksen osalta voidaan todeta, että sillä onnistut-
tiin mittaamaan juuri niitä asioita, joita asiakkuuksien tutkimisessa tarvitsee mitata päivit-
täistavarakaupan alalla. Tutkimuksen avulla on voitu selvittää tyypillinen asiakas, missä hän 
asuu, montako henkeä hänen taloudessaan asuu ja kuinka hän on esimerkiksi kaupan palve-
luun tyytyväinen. Tämän jälkeen on tutkimuksen avulla pystytty hahmottamaan asiakkaan 
muuta käyttäytymistä. Näin ollen tutkimus on ollut sellainen, että sillä on onnistuttu mittaa-
maan juuri sitä, mitä oli tarkoituskin. 
 
6.6 Kyselytutkimus 
 
Tutkimusmenetelmä on kvantitatiivinen. Tutkimus toteutettiin kyselylomaketutkimuksena S–
Market Ympyrätalon aulassa maanantaina 10.12.2007. Otos oli yksinkertainen satunnaisotanta 
eli kaikilla oli mahdollisuus tulla valituksi tai osallistua asiakaskyselyyn. Otoksen koko oli 100 
henkilöä, mutta 91 henkilöltä sain täytetyn lomakkeen takaisin. Osa henkilöistä vei lomak-
keen kotiin täytettäväksi, mutta he eivät palauttaneet niitä takaisin myymälään. Eli suurin 
osa asiakkaista täytti kyselylomakkeen kaupassa käynnin jälkeen. Lomakkeen täyttämiseen 
kului aikaa noin kaksi minuuttia, joten vastaamiseen pystyi osallistumaan kiireisimmätkin 
asiakkaat. Kyselyyn varasin aikaa noin 7 tuntia. Aloin aamulla kyselyn klo 10.00 ja lopetin klo 
18.00 siinä välissä pidin tunnin ruokatauon. Kaupan aulaan kokosin pienen pöydän ja tuolin 
missä voi välillä istua. Alussa luulin, että ihmiset eivät osallistu kyselyyn ja kävelevät ohi, 
mutta mitä pidemmäksi päivä meni sitä enemmän osallistujia oli. Ihmiset olivat hyvin aktiivi-
sia ja kiinnostuneita osallistumalla asiakastyytyväisyystutkimukseen, jotkut jopa jonottivat 
pöydän luokse, että pääsevät täyttämään lomaketta. Osa henkilöistä harmitteli, kun ei ollut 
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kahvipakettiarvontaa. Päätin heti alkuun, että en pidä mitään arpajaisia sillä silloin olisi myös 
pitänyt ottaa ylös asiakkaiden henkilötiedot. 
 
6.7 Kysely 
 
Yksi tapa kerätä itse aineistoa on kysely. Se tunnetaan survey–tutkimuksen keskeisenä mene-
telmänä. Englanninkielinen termi survey tarkoittaa sellaisia kyselyn, haastattelun ja havain-
noinnin muotoja, joissa aineistoa kerätään standardoidusti ja joissa kohdehenkilöt muodosta-
vat otoksen tai näytteen tietystä perusjoukosta. Standardoituus tarkoittaa sitä, että jos halu-
aa esimerkiksi saada selville, mikä koulutus vastaajilla on, tätä asiaa on kysyttävä kaikilta 
vastaajilta täsmälleen samalla tavalla. Surveyllä on pitkä historiallinen traditio, ja nykyisin 
onkin käytössä monia survey-tutkimuksen tyyppejä. Gallup-tutkimus on yksi parhaiten tunne-
tuista. Aineisto, joka kerätään surveyn avulla, käsitellään yleensä kvantitatiivisesti. Kokeelli-
set tutkimusasetelmat, strukturoidut haastattelut ja kyselyt ovat tässä suhteessa samanlaisia. 
Tutkimusta suunniteltaessa on tarpeellista pohtia, milloin kohdehenkilöiden olisi saatava toi-
mia vapaasti, milloin taas on taloudellista ja järkevää käyttää strukturoidumpia aineiston 
keruun muotoja. (Hirsijärvi ym. 2005, 182 - 183). 
 
Kyselytutkimusten etuna pidetään yleensä sitä, että niiden avulla voidaan kerätä laaja tutki-
musaineisto: tutkimukseen voidaan saada paljon henkilöitä ja voidaan myös kysyä monia asi-
oita. Kyselymenetelmä on tehokas, koska se säästää tutkijan aikaa ja vaivannäköä. Kyselylo-
make voidaan lähettää vaikkapa tuhannelle armeijan koulutuksessa olevalle alokkaalle tai 
samalle määrälle pienyrittäjiä. Jos lomake on suunniteltu huolellisesti, aineisto voidaan no-
peasti käsitellä tallennettuun muotoon ja analysoida se tietokoneen avulla. Myös aikataulu ja 
kustannukset voidaan arvioida melko tarkasti. Tällä tavalla kerättävän tiedon käsittelyyn on 
kehitetty tilastolliset analyysitavat ja raportointimuodot, joten tutkijan ei tarvitse tavatto-
masti itse kehitellä uusia aineistojen analyysitapoja. (Hirsijärvi ym. 2005, 184). 
 
Kyselytutkimukseen liittyy myös heikkouksia. Tavallisimmin aineistoa pidetään pinnallisena ja 
tutkimuksia teoreettisesti vaatimattomina. Haittoina pidetään myös seuraavia: 
 
• Ei ole mahdollista varmistua siitä, miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimuk-
seen: ovatko he pyrkineet vastaamaan huolellisesti ja rehellisesti. 
• Ei ole myöskään selvää, miten onnistuneita annetut vastausvaihtoehdot ovat olleet vastaaji-
en näkökulmasta. Väärinymmärryksiä on vaikea kontrolloida.  
• Kato (vastaamattomuus) nousee joissakin tapauksissa suureksi. 
(Hirsijärvi ym. 2005, 184). 
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6.8 Kyselylomake 
 
Kyselyn toteutin keräysmenetelmää käyttäen. En laittanut mitään pitkiä essee kysymyksiä 
vaan lyhyet ja ytimekkäät kysymykset olivat mielestäni parhaita kyselyn toteuttamiselle. Ky-
selylomakkeessa on yhteensä 15 kysymystä. Ensimmäiset 4 kysymystä käsittelevät vastaajan 
demograafisia tekijöitä. Nämä kysymykset ovat monivalintakysymyksiä, joihin vastaaja vastaa 
rastittamalla valmiista vaihtoehdoista yhden. Kysymykset 5-12 edustavat asteikkoihin perus-
tuvaa kysymystyyppiä ja käsittelevät vastaajan tyytyväisyyttä palveluun ja kaupan toimintaan 
neliportaisella asteikolla. Kysymykset 13–15 käsittelevät kauppakäynnin onnistumista ja asia-
kaspalvelua. Näihin kysymyksiin lomakkeessa vastataan rastittamalla joko kyllä tai ei. Ala-
osassa on tilaa avoimille toivomuksille ja asiakaspalautteille kauppiaalle. Tutkimuksen pääta-
voitteena oli tutkia asiakaskunnan rakennetta ja tyytyväisyyttä.  
 
6.9 Tutkimusaineiston keräysmenetelmät 
 
Vastauksia keräsin S – Marketin Ympyrätalon aulassa maanantaina 10.12.2007 eli toteutin ky-
selyn yhden päivän aikana. Vastauksia sain yhteensä 91 kpl, joka on mielestäni ihan hyvä osal-
listuja määrä näin maanantaipäivältä. Ensimmäisenä oli tarkoitus selvittää henkilön sukupuo-
li, siitä saa selville kumpaa sukupuolta käy enemmän kaupassamme. Sen jälkeen kysyin ikää, 
joka on myös oleellinen osa asiakastutkimustamme varten. Seuraavaksi kysyin asuinpaikkaa, 
jonka tarkoituksena on selvittää miltä asuinalueelta asiakas on tullut kauppaan ostoksille. 
Tällä avuin voimme nähdä missä suurin osa asiakkaista asuu ja mahdollisesti voimme lisätä 
mainontaa niille asuinalueille, missä suurin osa asiakaskunnista asuu. Tutkimuksen tarkoituk-
sena on myös selvittää, kuinka suurista talouksista asiakkaat ovat ja miten tämä vaikuttaa 
heidän ostostensa keskittämiseen eli lähinnä se, tekeekö iso perhe usein vain harvoin ostoksia 
tässä myymälässä. perusolettamushan on, että suuri perhe tekee suurimman osan ostoksistaan 
isoissa automarketeissa ja käy vain harvoin pienessä ja kalliimmassa kaupassa. 
 
Tärkeä pyrkimys on myös tutkimuksen avulla analysoida asiakkaiden arvostamia asioita ja 
mahdollisesti myös asioita, joita he eivät arvosta. Tarkoituksena on tämän avulla kohdentaa 
myymälän palveluja asiakasta parhaiten palveleviksi. Eli panostetaan niihin asioihin, joita 
asiakas arvostaa S–Marketissa ja mahdollisesti erotutaan kilpailijoista tällä tavoin. Mielestäni 
koko ajan pitää kaupan parantaa ja kehittää toimintojaan, että pysymme kilpailussa ykkösinä 
tai olemme voittajina tulevaisuudessa muista kilpailijoista. Nykyään kilpailu on todella kovaa 
kaupan alalla. Yleensä suuret kaupat pärjäävät parhaiten ja pienemmät häviävät. Mahdolli-
sesti häviäjistä tulee kannattamattomia ja pienempien kauppojen konkurssien määrä voi 
nousta. 
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7 Tutkimustulokset 
 
Tässä osuudessa käsitellään ja tuodaan esille vuonna 2007 toteutetun kyselytutkimuksen tu-
loksia. Ensin kartoitetaan vastaajien taustamuuttujat eli sukupuoli, ikä sekä asuinpaikka. Näi-
den tietojen jälkeen käsitellään kyselyn varsinaisia kysymyksiä, jotka ovat myymälän sijainti, 
palvelu, myymälän siisteys, hedelmäosasto, juomaosasta, opasteiden selkeys, hinta/laatu 
suhde sekä kassan toiminta. Tuloksissa käsitellään myös S-etukortin omistamista, tyytyväisyyt-
tä S-Ryhmän muihin palveluihin sekä ovatko vastaajien tyytyväisyyttä valikoiman riittävyyteen 
ja monipuolisuuteen. 
 
7.1 Vastaajakunnan rakenne 
 
Kolme ensimmäistä kysymystä lomakkeessa käsitteli vastaajan ominaisuuksia. Näiden ominai-
suuksien selvittäminen ja tiedostaminen voi auttaa tulevaisuudessa kohdemyymälää esimer-
kiksi markkinoinnin suunnittelussa ja asiakaspalvelussa. 
 
7.1.1 Sukupuoli 
 
Sukupuolijakauma
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Kuvio 1. Sukupuolijakauma 
 
Vastaajia oli yhteensä 91 kpl, joista naisia oli 40 ja miehiä 51. Voidaankin sanoa, että molem-
pia sukupuolia käy aika tasavertaisesti kaupassa. Tosin tulosten mukaan miehiä käy hieman 
enemmän.  
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7.1.2 Ikäjakauma 
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Kuvio 2. Vastaajien ikäjakauma 
 
Kysymys iästä oli avoin. Iät jaettiin ryhmiin seuraavasti: 10–19, 20–29, 30–39, 40–49, 50–59 ja 
yli 60-vuotiaat. Suurinta ikäryhmää edusti yli 60-vuotiaat, joita oli vastaajista 31 (36 %). Ko-
konaisuudessaan yli 50-vuotiaat ovat selkeästi suurin asiakaskunta, S–Market Ympyrätalolle. 
Heitä on yli puolet asiakaskunnasta (55 %). 6 vastaajaa ei ilmoittanut ikäänsä tutkimuslomak-
keeseen. 
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Asuinpaikka 
 
Asuinpaikka
93 %
3 %
2 % 2 %
Helsinki Espoo Vantaa Muu
 
Kuvio 3. Vastaajien asuinpaikat 
 
Suurin osa asiakkaista asuu Helsingissä, noin 90 % asiakaskunnasta. 7 % S-Market Ympyrätalon 
asiakkaista on ulkopaikkakuntalaisia. 
 
7.1.3 S-etukortin omistajat 
 
S-Etukortti
90 %
10 %
On S-kortti
Ei ole korttia
 
Kuvio 4. S-etukortin omistajat vastaajista 
 
Suurin osa kyselyyn vastanneista omisti myös S-etukortin. Vain joka kymmenennellä vastaajal-
la ei ollut S-etukorttia. 
 
Tuloksista voidaankin päätellä että melkein kaikki (9/10) Ympyrätalon S-Marketin asiakkaista 
on myös S-ryhmän kanta-asiakkaita.  
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7.2 Asiakastyytyväisyys kysymykset 
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Kuvio 5. Keskiarvojakauma asiakastyytyväisyydestä 
 
Asiakastyytyväisyyden selvittämiseen käytettiin asteikkoa 1-4, jossa 1 on erittäin huono, 2 
huono, 3 hyvä ja 4 on erittäin hyvä. Toisin sanoen huono keskiarvo on alle 2 ja hyvä yli 2.  
 
Tutkittavien aihealueiden tyytyväisyyden keskiarvo oli kaikissa positiivinen. Keskiarvon mu-
kaan tyytyväisimpiä oltiin myymälän sijaintiin (ka 3,7), palveluun (ka 3,6) sekä kassan toimin-
taan (ka 3,6). Kolmen ja puolen keskiarvoihin pääsivät myymälän siisteys sekä hedelmäosasto. 
Alle kolmen ja puolen asiakastyytyväisyys oli juomaosastolla (ka 3,4), opasteiden selkeydellä 
(ka 3,2) sekä hinta/laatu-suhteella (ka 3,2). 
 
Tyytymättömyyttä esiintyi siis eniten juomaosastoa (11 ei pitänyt hyvänä), opasteiden selke-
yttä (12 ei pitänyt hyvänä) sekä hinta/laatu-suhdetta (8 ei pitänyt hyvänä) kohtaan.  
 
Tuloksista voidaan kuitenkin päätellä, että suurin osa Ympyrätalo S-Marketin asiakkaista ovat 
tyytyväisiä myymälään ja sen palveluihin. Joitain lisäselvityksiä olisi hyvä tehdä juomaosas-
ton, opasteiden selkeyden sekä hinta/laatu-suhteen suhteen. 
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8 Kehityskohteet 
 
Ensimmäisenä kehitysehdotuksena voisin todeta, että pitää lisätä entistä enemmän mainontaa 
kaupastamme, lähettämällä mainoksia postiluukusta asiakkaillemme, koska suurin osa asuu 
Helsingissä. Näin saamme tunnettavuutta lisää ja myös imagoa kauppaamme kohtaan. Kaupan 
alalla on tänä päivänä panostettava paljon markkinointiin, että pärjäämme muita kilpailijoi-
tamme paremmin ja näin ollen saamme lisää markkina-osuutta itsellemme. Mahdollisesti voi-
simme lisätä ulkomainontaa käyttämällä houkuttelevampia mainoskylttejä, jotka herättää 
entistä enemmän huomiota asiakkaiden silmin nähtynä. Voisimme myös muuten selkeyttää ja 
parantaa opasteita myymälän sisätiloissa. Yksi hyvä vaihtoehto olisi, että järjestäisimme kau-
passa jotain yhteisiä tapahtumia muiden yritysten kanssa. Se olisi hyvä veto naula ja asiak-
kaat olisivat vielä entistä tyytyväisempiä kaupan toimintaan. Esimerkiksi, joku tähti esiintyjä 
kauppaan, ulkoilmatapahtuma, lasten päivät tai joku muu teemapäivä jne. Toinen tärkeä 
kehityskohde on kaupassamme pulloautomaatit, niistä asiakkaat valittavat aika paljon, mikä 
kävi myös ilmi asiakastutkimustani tehdessäni. Olemme myös sen todenneet muiden työnteki-
jöiden kanssa, että pullokoneet ovat tuottaneet meillekin usein päänvaivaa. Niissä on ollut 
viime aikoina aika paljon ongelmia ja vikoja. Mielestäni pullokoneet pitäisi kokonaan uusia, 
koska ne ovat aika vanhoja. Toki se on iso kustannus kysymys kaupallemme. 
 
Kyselyä tehdessä asiakkaat olivat tosi tyytyväisiä kaupan sijaintiin kun kaikki muut palvelut 
olivat lähellä ja kulkuyhteydet joka suuntaan erittäin hyvät. Asiakaspalvelu sai kiitosta myös 
asiakkaiden keskuudessa. Jotkut asiakkaat mainitsivat, että meillä on ystävällinen ja autta-
vainen henkilökunta. Jotkut vaan kaipasivat lisää myyjiä iltaisin kentälle, kun tarvitsevat apua 
eikä myyjiä näy. Toki se on ymmärrettävää, mutta meillä on iltaisin vähemmän väkeä töissä 
ja melkein kaikki olemme silloin kassoilla. Kassan toimintaan myös olivat tyytyväisiä, mutta 
sitäkin mielestäni pitää kehittää eli pitää nopeammin purkaa kassajonot kun tulee ruuhkia, 
kutsumalla avuksi lisää kassoja. Ja totta kai jokaiselta työntekijältä vielä ripeyttä lisää. Yksi 
asiakastoiveista oli juuri pikakassa, että sen kautta asiakas ostaisi vähintään noin 5-8 tuotet-
ta, mikä on esimerkiksi Asematunnelin S-Marketissa. Olemme sitä työkavereiden kanssa pohti-
neet, mutta olemme tulleet siihen tulokseen, että se ei mahdu kauppaan. Siinä sitten hyllyjä 
pitäisi poistaa ja näin ollen valikoima pienenisi. Siellä kassojen luona on muutenkin aika ah-
taat tilat, koska kauppa on ympyrämallinen. Asiakkaiden toiveissa oli myös palvelu li-
ha/kalatiski, mutta meiltä saa kalat ja lihat pakattuna. Mahdollisesti mainostamme ja opas-
tamme asiakkaitamme viereiseen Hakaniemen S–Markettiin tai Kauppahalliin, joista löytyvät 
palvelutiskit.  
 
Kaupan valikoimiin asiakkaat olivat tyytyväisiä, joihinkin tuoteryhmiin halusivat parannusta. 
Esimerkiksi, sellaisia tuotteita halusivat lisää myymälään kuin enemmän kasvisruokavalikoi-
maa, eineksiä ja kesäisin grillituotteita. Hinta/laatu suhde sai huonompia arvoja kyselyssä, 
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mutta sekin on selitettävissä, koska ruoan hinta on noussut aika paljon vuoden aikana. Ruoan 
keskimääräisen hinnan nousu on noin 10 %, muun muassa juustojen nousu on jopa 20 %. Myy-
mälän siisteyteen on myös työntekijöiden entistä enemmän puututtava. Kerättävä roskat lat-
tioilta ja kassoilta kuitit jne. Kaupan yleisilme on tärkeä asiakkaille ja myös meille työnteki-
jöille. Mitä siistimpi kauppa sen viihtyisämpi paikka on asiakkaiden käydä ostoksilla ja vastaa-
vasti työntekijöiden on viihtyisämpi työskennellä. 
 
9 Johtopäätökset 
 
Mielestäni asiakastutkimuskysely oli varsin onnistunut S–Marketissa. Tutkimuksen avulla saatiin 
selville muun muassa kaupan asiakaskannan muodostuminen. Asiakkaista saatiin juuri tär-
keimmät tiedot kyselyn avulla. Esimerkiksi tärkeää tietoa oli se, että suurin osa asiakkaista 
asuu Helsingissä sekä useammalta löytyi myös S–Etukortti eli olivat asiakasomistajia. Myymä-
län kannalta tärkeä tieto oli se, että lähialueiden asiakkaat ovat ottaneet myymälän hyvin 
vastaan ja ovat tyytyväisiä kaupan tarjoamiin palveluihin. Toki kaupan pitää myös jatkossa 
keskittyä asiakkaiden hyvinvointiin ja palvelemiseen entistäkin huolellisemmin. Mielestäni 
palvelu on tärkeä elinehto kaupan alalla, jotta pärjäämme kiristyvässä kilpailussa sekä saam-
me luotua uusia asiakassuhteita koko ajan. Vanhoista sekä uusista asiakkaista on pidettävä 
kiinni. Sanonta kuuluukin, että asiakas maksaa palkan! Se pitää hyvin paikkansa.  
 
S–Ryhmän arvoihin vedoten asiakastutkimus poikkesi aika paljon niitä. TULOKSELLISUUTTA 
verrattaessa kaupan myynti on kasvanut koko ajan vuosien aikana. Hyvään tulokseen aina 
pitää pyrkiä ja siihen on otettava myös riskejä. Riskien otto kuuluu aina liike-elämään. Toinen 
arvo on VASTUULLISUUS. Siihen on panostettu aika paljon, johon voi kuulua juuri asiakasomis-
tajat, henkilöstö ja toimintaympäristö. Kaikki nämä osatekijät luovat yhdessä lujan pohjan 
kaupan toimintaan vielä paremmaksi.  
 
Kolmas arvo on UUDISTUMINEN. Koko ajan pitää kehittää myymälämme ja uudistaa yleisilmet-
tä. Se on tosi tärkeä tekijä, että esimerkiksi myymälä on siisti, koska asiakas tekee aina 
kauppaan tullessaan yleissilmäyksen. Aina on keksittävä uusia ideoida henkilöstön myymä-
läämme kohtaan. Neljäs arvo on KUMPPANUUS. Se on mielestäni heikoin lenkki. Yhteistyötä 
lisäämällä muihin sidosryhmiin tai yleensä muihin yrityksiin niin se tuo voimaa ja uskoa jak-
samiseen ja hyvinvointiin. Voin todeta, että yhteistyötä lisäämällä se vaikuttaisi myös kaupan 
tuloksen tekemiseen positiivisesti. 
 
Nykyään myymälöitä suunnitellaan yhä asiakaslähtöisemmin. Tämä tarkoittaa, että esimerkik-
si kaupan sisäinen logistiikka suunnitellaan vasta sen jälkeen kun on varmistettu asiakaspalve-
luprosessin toimivuus. Henkilökunnan vähentyminen etenkin iltaisin vaikuttaa myymälöissä 
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entistä enemmän itsepalveluun ja se vastaavasti vaikuttaa niin opasteiden kuin esitteiden 
sekä ohjeiden lisääntymiseen.   
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Liitteet 
 
Liite 1. Kyselylomake 
 
Kyselylomake 
Laurea–ammattikorkeakoulu 
Markkinatutkimus 
S–Market, Ympyrätalo 
Tiedot ovat luottamuksellisia. 
 
Kerään tietoa kyselyn avulla opinnäytetyöhöni, jonka aiheena on asiakastyytyväisyystutkimus, 
S – Market, Ympyrätalo. Kartoitamme S – Marketin asiakaskuntaa ja heidän mielipiteitään 
kauppamme toiminnasta. 
 
Laita rasti oikeaan kenttään. 
 
1. Sukupuoli  _ Nainen  _ Mies 
 
2. Ikä  ____ Ikä 
 
3. Asuinpaikka _ Hki _ Espoo _ Vantaa _Muu 
 
4. Talouden koko _1               _2 _3  _Muu, mikä 
 
Seuraaviin kysymyksiin vastataan asteikolla 1-4, jossa 1 on erittäin huono ja 4 erittäin hyvä. 
Ympyröi mielestäsi oikea vaihtoehto. 
 
5. Myymälän sijainti  1  2  3 4 
 
6. Palvelu                                     1  2  3 4 
 
7. Myymälän siisteys                   1  2  3 4 
 
8. Hedelmäosasto                        1  2  3 4 
 
9. Juomaosasto                             1  2  3 4 
 
10. Opasteiden selkeys                1  2  3 4 
 
11. Hinta/laatu-suhde                    1  2  3 4 
 
12. Kassan toiminta                      1  2  3 4 
 
 
Laita rasti oikeaan kenttään. 
 
13. Omistatko S–Etukortin    _Kyllä _Ei 
 
!4. Oletko tyytyväinen muihin S–Ryhmän palveluihin ja etuihin _Kyllä _Ei 
 
15. Saitteko kaikki tarvitsemanne tuotteet kaupastamme tai mitä jäi saamatta? 
 
 
Kiitos vastauksistanne, voitte jättää loppuun mahdolliset toivomukset ja palautteet! 
 
 
